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Verkostomarkkinoinnilla myydään nykyään globaalisti paljon muutakin kuin vita-
miineja, terveystuotteita ja kodinhoitovälineitä. Internet on mahdollistanut uudenlaisi-
en konseptien syntymisen ja luonut uusia markkinointitapoja sekä mahdollistanut 
vanhojen markkinointitapojen tehokkaamman käytön. Matkailutuotteiden markki-
noinnissa verkostomarkkinointi on ollut neitseellistä. Internetissä toimii jo tuhansia 
online-matkatoimistoja, jotka eivät paljoakaan ole erilaistuneet toisistaan. Kilpailu on 
ollut kovaa ja useasti hinta on ollut suurin kilpailuvaltti. Kadunvarsimatkatoimistojen 
valtakausi on ollut päättymässä ja matkailualalla on vallinnut online-matkatoimistojen 
mukanaan tuoma vallankumous. Matkailuala on ollut maailman suurin ala ja verkos-
tomarkkinoinnilla on tehty pitkään kasvua maailmalla. Yksi Euroopassa toimivista 
matkatoimistoista on yhdistänyt matkailun ja verkostomarkkinoinnin osana markki-
nointistrategiaa.  
 
Työn tarkoituksena oli selvittää, millainen tulevaisuus verkostomarkkinoinnilla voi ol-
la matkailutuotteiden markkinoinnissa matkailualalla tulevaisuudessa. Tutkimuksessa 
selvitettiin matkailualan- ja verkostomarkkinointialan toteutuneita tunnuslukuja. Tut-
kimuksessa kävi ilmi, että matkailuala ja verkostomarkkinointiala ovat olleet liike-
vaihdoltaan suuria toimialoja, joiden kasvuennusteet ovat olleet nousujohteisia. Tut-
kimuksessa todettiin verkostomarkkinoinnin kasvun mahdollisuuksien matkailualalla 
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Globally today there is sold a lot more than just vitamins, health products or household 
supplies through network marketing. Internet has enabled new kinds of concepts and 
created new ways of marketing and also has made it possible to use old marketing 
methods efficiently. In the field of travel related products network marketing has been 
quite untouched. In the Internet there are already thousands of online agencies, which 
do not really differ from each other so much. Competition has been hard and mostly 
they have competed only with price. The regime of high street stores is ending and 
there has been a revolution in travel sales through online agencies. The travel industry 
has been the largest industry and network marketing has grown for a long time all over 
the world. One of the Europe’s online agencies has combined travel and network mar-
keting as a part of their marketing strategy. 
 
The purpose for this thesis was to find out what kind of future there is for network 
marketing in the field of marketing travel related products in the future of travel busi-
ness. In the study there was research on travel and network marketing business statis-
tics. It turned out that travel and network marketing has both huge sales volumes and 
that the predictions for growth for both have been ascending. In the study it was noted 
that in the field of travel the growth possibilities for network marketing are very high 
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Matkailu on ollut kiinnostukseni aihe aina. Olin useasti miettinyt miksi, minulle ei ku-
kaan koskaan tarjonnut tai kertonut, miten voisin saada tietoa edullisista matkoista, 
joihin usein pääsivät käsiksi matkatoimistovirkailijat ja heidän ystäväpiirinsä. Olles-
sani matkalla Turkin Alanyaan noin kymmenen vuotta sitten vierustoverini lentoko-
neessa kehui sillä, miten hän sai matkansa huomattavasti edullisemmin, koska hänen 
tuttavansa oli matkatoimistossa töissä ja kertoi hänelle edullisesta äkkilähdöstä. Tie-
dustelin vierustoveriltani, voisinko minäkin saada tietoa, miten voisin säästää matka-
ostoissani. Vastaukseksi sain, että se on lähinnä vain sisäpiirin etuoikeus. Tämä jäi 
vaivaamaan minua vuosiksi, kunnes minulle tarjottiin mahdollisuutta matkustaa edul-
lisemmin ja saada tarjota matkailuun liittyviä etuisuuksia myös muille ihmisille. Tästä 
kaikesta jopa maksettiin rahaa, vaikka halusin tehdä suosittelua ilman korvaustakin. 
Tuntui liian hyväksi ollakseen totta, ja osittain siksi halusin tutkia asiaa tarkemmin 
liittymällä itsenäiseksi markkinointiagentiksi I2eNetwork-konseptiin ja sain motivaa-
tion tehdä tämän tutkimuksen. 
 
Matkailu ja verkostomarkkinointi ovat hyvin ajankohtaisia asioita. Verkostomarkki-
nointi on monesti väärinymmärretty ala, sillä monet ns. pyramidi-yritykset liitetään 
usein verkostomarkkinointiin myös mediassa. Työssäni haluan tuoda esiin verkosto-
markkinoinnin mahdollisuudet ja koota yhteen tutkittua tietoa ja tunnuslukuja eri läh-
teistä. Suomessa verkostomarkkinointia on tuotu mediassa esiin lähes ainoastaan ne-
gatiivisessa valossa. Olettamuksenani on, että verkostomarkkinoinnin voimaa ja etuja 
ei haluta välittää julkisuuteen, sillä verkostomarkkinointi kilpailee median markki-
noinnin kanssa, ja siksi on median edunmukaista kertoa vain esille tulevista hui-
jausyrityksistä. Suomessa ei ole tietääkseni uutisoitu juurikaan menestyvistä verkos-
tomarkkinointiyrityksistä, kuten Oriflame, Herbalife, Marykay, Amway, Tahitian No-
ni ja Gnld. Uutisointikynnys tuntuu ylittyvän vain, jos löydetään joitain epäkohtia ja 
silloin muistetaan varmasti kertoa, että kyseessä on verkostomarkkinointia tekevä yri-
tys. On sääli, että ihmisien mielipiteisiin yritetään vaikuttaa siten, etteivät he ottaisi 
asioista selvää vaan tyrmäisivät kenties hyvänkin mahdollisuutensa olettamuksiin pe-




Matkailu toimialana on kestosuosikki puheenaiheena ja ajankohtainen juuri alalla ole-
van vallankumouksen vuoksi. Matkat myydään enemmissä määrin internetissä, ja pe-
rinteiset katuvarsimatkatoimistot siirtyvät nettiin ja matkatoimistovirkailijat saavat 
lähteä työnhakuun. Online- matkatoimistoja on jo yli tuhat, joilla on tarjottavana ne-
tissä myytävät volyymituotteet, kuten lennot, autonvuokraukset ja hotellit. Monet niis-
tä ei juuri poikkea toisistaan, vaan suurimpana kilpailuvalttina on hinta. Ehkä verkos-
tomarkkinointi tuo uuden murrokset nyt matkailualalle samaan aikaan kun matkai-
lualalla on vallankumous matkaostojen yleistyessä internetissä. Ehkä verkostomarkki-
nointi voi tarjota työnsä sähköisen kaupankäynnin vuoksi menettäneille matkatoimis-
tovirkailijoille mahdollisuuden, sillä osaamista heillä pitäisi olla matkailusta, mutta ei 
välttämättä verkostomarkkinoinnista, sillä myös sen oppii tekemällä. Työssäni haluan 
osoittaa verkostomarkkinoinnin olevan mahdollisuus ennemmin kuin uhka myös mat-
kailualalla toimiville. Matkailuala on maailman suurin toimiala ja siinä raha on uudel-
leen jaettavissa ja jakajia on paljon, ja he kaikki haluavat osansa. Nyt on myös tavalli-
sella ihmisellä mahdollisuus saada epätavallisia tuloja tai lisätuloja verkostomarkki-
noinnilla matkailualalla. Kaikkea uutta monesti vastustetaan ensin. Esimerkkinä tästä 
Amerikassa toimivan halpalentoyhtiöiden edelläkävijä oli JetBlue, jolle kriitikot sa-
noivat, etteivät he tule koskaan saamaan uskollisia asiakkaita tällä konseptilla. 20 mil-
joonaa asiakasta myöhemmin yhtiö näytti kriitikkojen olevan väärässä. JetBlue-yhtiön 
toimitusjohtaja David Neleman esitti uudenlaisen idean kesäkuussa 1999, ja jo vuonna 
2003 yhtiö ilmoitti kokonaismyynnin olevan 998,3 miljoonaa US$.  
(JetBlue story 2004.) 
 
Teoriaosuus kirjoitettiin hyödyntäen kahden vuoden ajalta saatua kokemusta 
I2eNetwork-konseptista, verkostomarkkinointia koskevaa kirjallisuutta, matkailualaa 
koskevaa kirjallisuutta sekä internetlähteitä. Tutkimusaihe toi motivaatiota lähes kaik-
keen opiskeluun. Oli ilo opiskella liiketaloutta ja markkinointia sekä tehdä samanai-
kaisesti liiketoimintaa ja tutkia sen mahdollisuuksia monista eri näkökulmista. Tutki-
musmateriaalia kerätessäni osallistuin yhtiön ja agenttien järjestämiin koulutustilai-
suuksiin Suomessa ja kahdesti Virossa. Peter Gustavssonin teemahaastattelu toteutet-
tiin englannin kielellä Virossa. 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää millaisia mahdollisuuksia tulevaisuudessa 
verkostomarkkinoinnilla on matkailutuotteiden markkinoinnissa Euroopassa ja ketkä 
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tästä voisivat hyötyä sekä kuinka paljon toimeksiantajan kannattaa panostaa tähän 
markkinointitapaan. Lisäksi tutkimuksen on tarkoitus toimia I2eNetwork-agenteille tai 
agentiksi aikoville tiedonhakulähteenä.  
 
Tutkimus rajattiin koskemaan verkostomarkkinointia vain matkailutuotteiden osalta ja 
se koostui matkailun, verkostomarkkinoinnin, asiakasuskollisuuden ja suosittelumark-
kinoinnin osa-alueista. Teoria kerättiin verkostomarkkinoinnin- ja matkailualan kirjal-
lisuudesta ja julkaisuista, sekä aiemmista tutkimuksista. Empiirisessä osuudessa haas-
tateltiin kuutta I2eNetwork-agenttia, jotka valittiin kukin eri tekemisen tasoilta. Lisäk-
si tutkimuksessa haastateltiin I2eNetwork-konseptin johtajaa Peter Gustavssonia. Em-
piirisissä haastatteluissa käytettiin teemahaastattelua. Muita vastaavia tutkimuksia ei 
tämän tutkimuksen pohjalta ole tehty ja siten tutkimus tuo uutta tietoa matkailutuot-
teiden uudesta markkinointiverkostosta, verkostomarkkinoinnista.  
 
Tutkimuksen toimeksiantajana on online-matkatoimiston Scanworld TravelPartner 
AB: n keväällä 2008 lanseeraama I2eNetwork-markkinointikanava. Scanworld Tra-
velPartner on Ruotsin ensimmäinen online-matkatoimisto, jolla on toimintaa kahdes-
sakymmenessä Euroopan maassa. I2eNetwork tarjoaa tavallisille ihmisille ja yrityksil-
le mahdollisuuden tehdä kotoa käsin liiketoimintaa. Matkailumarkkinoinnin yksi osa-
alue on suosittelumarkkinointi, ja nyt Travelpartner on edelläkävijä ainoana eurooppa-
laisena online-matkatoimistona, joka maksaa suosittelijoilleen palkkioita toteutuneista 
kaupoista. Tutkimuksessa selvitettiin, onko verkostomarkkinointi tulevaisuutta mat-
kailutuotteiden markkinoinnissa. Avainkäsitteinä tutkimuksessa käytettiin verkosto-
markkinoinnin ja suosittelumarkkinoinnin näkökulmaa, matkailualan näkökulmaa, 
tuotteen haluttavuutta, nettikauppaa sekä asiakasuskollisuutta. Tutkimuksessa käytet-
tiin kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Tutkimuksessa otettiin huo-
mioon yhtiön-, agenttien- ja asiakkaiden näkökulmia.  
 
 
1.1 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
Tutkimusmenetelmät jaotellaan karkeasti kvantitatiivisiksesi ja kvalitatiivisiksi tutki-
musmenetelmiksi. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analysoidaan ja argumentoidaan 
lukuja ja tilastoja. Aineiston tulee olla tai se toteutetaan taulukkomuodossa pääsään-
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töisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analysoidaan aineistoa kokonaisuutena siten, 
että asiat eivät ole ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa. Laadullisessa tutkimuksessa 
ei siis käytetä tilastollisia todennäköisyyksiä johtolankoina. Kvalitatiivisessa tutki-
musyksiköiden suuri joukko ja tilastot eivät ole tarpeellisia.  
(Alasuutari 1999, 31-38.) 
 
Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia tutkimusmenetelmiä sekä 
lähteinä verkostomarkkinointiin liittyvää kirjallisuutta sekä matkailualaan liittyviä in-
ternetlähteitä ja kirjallisuutta. Kvantitatiivinen osuus koostuu jo aiemmin tehtyjen tut-
kimusten hyödyntämisestä eri internetlähteistä ja niissä olevista taulukoista. Kvalita-





Kvalitatiivisissa tutkimuksissa käytettiin haastatteluja I2eNetworkin johtajan, Peter 
Gustavsonin  ja kuuden itsenäisten agenttien näkemyksistä . I2eNetworkin johtaja Pe-
ter Gustavsson on 31-vuotias Ruotsissa asuva mies. Hän aloitti it- alalla 19 vuoden 
ikäisenä. Hänellä on kokemusta IT-alan lisäksi verkostomarkkinoinnista ja matkai-
lualasta. 
 
Haastateltava agentti numero 1 on 54-vuotias nainen. Hän on tehnyt 3-4 vuotta ver-
kostomarkkinointia kokonaisuudessaan. Hänellä ei ole kokemusta matkailualalta. Hän 
tekee verkostomarkkinointia myös toisessa verkostossa. Koulutukseltaan hän on maa-
hanmuuttajien opettaja ja I2eNetwork-liiketoimintaa hän on tehnyt noin kahdeksan 
kuukautta ja aikaa liiketoimintaan panostaa 5 tuntia viikossa keskimäärin.  
 
Vastaaja 2 on 29-vuotias paperinvalmistaja-mies, jolla ei ole aikaisempaa kokemusta 
verkostomarkkinoinnissa toimimisesta tai matkailualalta. Hän on ollut mukana alusta 
asti, mutta ei ole paljoakaan panostanut liiketoimintaan, mutta näkee mahdollisuuden 
tehdä enemmän, kun siltä tuntuu. I2eNetwork-toiminnassa hän on ollut mukana kohta 




Vastaaja 3 on 44-vuotias ravintolayrittäjä mies, jolla on vähäistä kokemusta tuotteiden 
myymisestä muutamasta verkostomarkkinointi yrityksestä. Aikaa hän panostaa liike-
toimintaan 1-10 tuntia viikossa. Matkailualalta hänellä ei ole mitään kokemusta. Hän 
on saavuttanut toiseksi ylimmän tittelin saavutetuista titteleistä tähän mennessä. 
I2eNetwork-liiketoimintaa hän on tehnyt kohta 2 vuotta.  
 
Vastaaja 4 on 56-vuotias nainen ja maahanmuuttajien opettaja. Matkailualalta hänellä 
on 20 vuoden kokemus. Kokemusta on kertynyt toimitusjohtajana toimimisesta ja 
matkatoimistovirkailijana toimimisesta, ja hän on työskennellyt jokaisessa maanosassa 
matkailualalla. Verkostomarkkinoinnista toimimisesta hänellä ei ole aikaisempaa 
omakohtaista kokemusta. Hän on saavuttanut ensimmäisen askeleen liiketoiminnas-
saan. I2eNetwork-agenttina hän on ollut noin kahdeksan kuukautta. Liiketoimintaan 
hän ei ole panostanut paljoakaan aikaa, mutta liiketoimintaesittelyihin on osallistunut 
kuuntelijana useasti.  
 
Vastaaja 5 on 38-vuotias bioanalyytikkomies. Hänellä on 20 vuoden kokemus verkos-
tomarkkinointialalla toimimisesta. Hän on tutkinut monia eri liiketoimintakonsepteja 
ja nyt päätynyt tekemään oman työn ohella verkostomarkkinointia I2eNetwork-
konseptissa. Hänellä ei ole minkäänlaista kokemusta matkailualalta. Hänet on valittu 
agenttien keskuudesta viime vuonna vuoden agentiksi ja advisor board- jäseneksi yh-
tiön toimesta. Hän käyttää aikaa keskimäärin 30-40 tuntia viikossa liiketoimintaan, 
mistään hänelle tärkeästä asiasta suuremmin tinkimättä. Hänellä on tällä hetkellä 
agenteista korkein saavutettu titteli, ja hän on auttanut lukuisia agentteja alkuun liike-
toiminnan eri vaiheissa. Hänellä on erittäin suuri näkemys liiketoiminnan tulevaisuu-
den mahdollisuuksista. Hän on hyvä esimerkki siitä, miten nopeasti voi rakentaa liike-
toimintaa auttamalla muita menestymään. I2eNetwork-liiketoimintaa hän on tehnyt 
kohta 2 vuotta.  
 
Vastaaja 6 on 38-vuotias yrittäjänainen. Hänellä on noin 7 vuoden kokemus verkos-
tomarkkinointialalta ja matkailualalta 16 vuoden kokemus. Matkailualalla hän on toi-
minut asiakaspalvelussa, liikematkoissa ja talousosastolla. Liiketoimintaan hän käyt-
tää aikaa 2-10 tuntia viikossa. Hän on saavuttanut toiseksi ylimmän tittelin saavute-





Haastattelut suoritettiin yhtiön tai agenttien järjestämissä koulutustilaisuuksissa, puhe-
limitse ja paikan päällä tavattaessa. Aineisto on kerätty kesästä 2009 kevääseen 2010. 
 
I2eNetwork divisioonan päällikkö Peter Gustavssonin haastattelu toteutettiin 
21.3.2010 Virossa, Tallinnassa I2eNetwork konseptin Viron esiavajaisten yhteydessä. 
Haastattelu oli pituudeltaan tunnin mittainen, ja se toteutettiin teemahaastatteluna, jo-
hon sisältyi 25 etukäteen lähetettyä kysymystä. Haastattelu toteutettiin englannin kie-
lellä ja nauhoitettiin myöhempää analysointia varten.  
 
Agenttien haastatteluista kaksi tehtiin tapaamisessa ja neljä suoritettiin puhelinhaastat-
teluina. Haastattelut olivat kukin kestoltaan keskimäärin 1,5 tunnin mittaisia. Kysy-
myksiä oli kaikkiaan 46 + SWOT- analyysin kysymykset. Kysymyksistä karsittiin 
pois sellaiset kysymykset, joilla ei saavutettu mitään oleellista vastausta tämän tutki-
muksen kannalta. Analysoidessa havaittiin, että haastateltavien määrä oli riittävä, sillä 
samantyyppiset vastaukset alkoivat toistua. Haastateltavista kolme oli Tampereen 
seudulta, kaksi Kotkasta ja yksi pääkaupunkiseudulta. Haastateltavat valittiin erilais-
ten menestystarinoiden ja kokemusten perusteella. Kahdella haastateltavista oli pitkä 
kokemus matkailualalta, mutta heistä toisella oli kokemusta lisäksi yli 5 vuodelta ver-
kostomarkkinoinnissa toimimisesta. Yhdellä haastateltavista oli pitkä ja laaja kokemus 
verkostomarkkinoinnista ja yhdellä oli verkostomarkkinoinnista muutaman vuoden 
mittainen kokemus verkostomarkkinoinnista. Kahdella haastateltavalla oli vähäinen 
kokemus muutamasta verkostomarkkinointi konseptista ennen I2eNetwork-konseptia. 
Yhdellä haastateltavista oli erittäin suuri näkemys yhtiöstä ja itsestään tulevaisuudes-
sa, sekä lisäksi hän haastattelun perusteella myös käytti aikaa paljon, päästäkseen ta-
voitteisiin ja on myös menestynyt hyvin. Kolmella haastateltavalla oli suuri kuva lii-
ketoiminnasta ja sen mahdollisuuksista, mutta aikaa he käyttävät huomattavasti vä-
hemmän, mutta kaksi heistä on edennyt urallaan jo hyvin ja yksi kohtalaisesti. Kahdel-
la haastateltavalla oli näkemys, että tämä on tulevaisuutta ja uskoi, että tällä voi raken-
taa myös taloudellisen riippumattomuuden, mutta tekeminen heiltä puuttuu tällä het-






2 MATKAILU ALANA 
 
2.1 Matkailun tunnuslukuja 
 
Matkailu on maailman suurin toimiala ja matkailun liikevaihto vuonna 2009 oli 7060 
miljardia yhdysvaltain dollaria. Ekonomistit ennustavat liikevaihdon nousevan 13 231 
miljardiin yhdysvaltain dollariin vuoteen 2017 mennessä. Vuonna 2007 matkailu ja 
turismi työllistivät noin 231,2 miljoonaa ihmistä. Ekonomistit ennustavat työpaikkojen 
määrän nousevan 262,6 miljoonaan vuonna 2017, jolloin 1/12 osa työpaikoista on 
matkailun ja turismin alalla. Euroopassa matkailun liikevaihto vuonna 2007 oli 1767,7 
miljardia yhdysvaltain dollaria ja se työllisti noin 25,7 miljoonaa ihmistä Euroopassa. 
(UNWTO 2010) 
 
Matkailu: taloudellinen ja sosiaalinen ilmiö 
Matkailu on nykyään yksi nopeimmin kehittyvistä talouden aloista maailmalla. Nyky-
päivänä matkailusta on kehittynyt moderni ala ja uusia kohteita tulee jatkuvasti lisää. 
Edellä mainitut seikat ovat keskeisiä tekijöitä sosiaalis- taloudellisessa kehityksessä. 
Nykyään matkailualan liiketoiminnan volyymi on jopa suurempi kuin esimerkiksi öl-
jyn vienti, autoalan- tai elintarvikkeiden viennin liiketoiminta. Matkailuala on yksi tär-
keimmistä tekijöistä nykyään globaalissa kaupassa sekä yksi merkittävimmistä tulon-
lähteistä kehitysmaille. Matkailu on edesauttanut sekä teollisuusmaiden että kehitys-
maiden työllisyydessä. Tähän on vaikuttanut rakentaminen ja infrastruktuurin kehittä-
minen. Moni ala on siis kasvanut matkailun kautta. Kestävä kehitys on tärkeää myös 
matkailualalla, ja UNVTO auttaa matkailua menemään kestävän kehityksen suuntaan 
ja erityisesti kehitysmaat hyötyvät kestävästä kehityksestä.  
 
Olennaisia numeroita matkailun kehittymisestä kuvaavat seuraavat asiat: 
- Vuodesta 1950 vuoteen 2005 matkailun globaali kasvu on ollut vuosittain keskimäärin 
6,5 % ja matkustajien määrä on noussut 25 miljoonasta vuosittaisesta matkailijasta 806 
miljoonaan matkustajaan vuonna 2005. 
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- Vuonna 1950 viidentoista suosituimman matkakohteen osuus koko matkatarjonnasta 
oli 88 % ja vuonna 1970 osuus oli 75 % ja se laski vuonna 2005- 57 prosenttiin. Tämä 
johtuu uusien kohteiden, kuten kehitysmaiden, tulosta enemmän matkakohteiksi. 
Matkailualan kehitys ja ennusteet 
- Matkailijoiden määrä on noussut 2005–2006 välillä 806 miljoonasta 842 miljoonaan 
matkustajaan. Kasvua oli 4,6 prosenttia. 
- UNWTO ennustaa yli 4 prosentin vuotuista kasvua matkailijoiden määrässä globaalisti 
vuodesta 2007 vuoteen 2020. 
- Vuoteen 2020 mennessä kansainvälisten lentojen määrän odotetaan ylittävän 1,5 mil-
jardin matkustajan rajan. 
 
Kuva 1. Matkailun kehitys Suomessa (Tilastokeskus 2009) 
Kuvasta 1 voi päätellä, että Suomen matkailun kehitys on nousujohteista, niin koti-
maanmatkailun kun myös ulkomaalaisten Suomeen matkailun osalta. Matkailun liike-
vaihdon osuus on lähes kaksinkertaistunut vuodesta 1995 vuoteen 2007, mikäli vuosi-




Tammikuussa 2009 suomalaiset tekivät ulkomaanmatkoja 337 00 kertaa ja kasvua 
edelliseen vuoteen oli 12 %. Kotimaanmatkailu puolestaan väheni 10 % viime vuoden 
tammikuuhun verrattuna. Kotimaanmatkoja maksullisissa majoituksissa tammikuussa 
2009 tehtiin 263 000 kertaa. Ulkomaalaisten matkailijoiden tuomat tulot olivat vuonna 
2007 noin 2,1 miljardia euroa, josta majoitustoiminnan osuus oli 1,34 miljardia euroa. 
(Matkailun kehitys Suomessa 2009) 
 
 
Kuvasta 2 näkee, miten matkojen online- myynti on kehittynyt Euroopassa vuodes-
ta1998 vuoteen 2008. Suuntaus on voimakkaasti nousujohteinen. Online-kaupassa 
matkailutuotteiden myynti on noussut vuodesta 1998 paljon 200 miljoonasta eurosta 

































Kuva 2. Matkojen Online-myynnin kehitys Euroopassa 1998–2009 (Carl H, 2009) 
 
I2eNetwork toimii pääasiassa juuri online-matkamyynnin markkinoilla, vaikka piene-
nä osana on myös asiakaspalvelun kautta saatavat tuotteet. Kuvasta 2 näkee, että mat-
kojen online- myynti on ollut kasvussa.  






2.2 Matka tuotteena ja käsitteenä 
 
Matkailutuotteella tarkoitetaan kokonaisuutta, johon kuuluvat seuraavat matkailupal-
velut: liikennepalvelut, majoitus- ja ravitsemuspalvelut, kokous- ja kongressipalvelut, 
ohjelmapalvelut, viihde- ja urheilu- ja kulttuuripalvelut. 
Tämän lisäksi matkakohteessa tai paikkakunnalla, johon matka sijoittuu, kuuluvat 
matkailutuotteeseen palvelut, joita kohteessa asiakas käyttää. Kaikki toiminnot, joilla 
matkailija matkan aikana tyydyttää tarpeitaan, liittyvät matkailuun. Kirjassa Matkai-
lumarkkinointi puhutaan matkailusta seuraavaa: ”Jotta voidaan puhua matkailusta, tu-
lee seuraavien ehtojen täyttyä” 
 
- ”Matkustamisen eli liikkumisen toiseen paikkaan täytyy tapahtua henkilön tavanomaisen 
asuinpaikan ulkopuolella ja sellaisille alueille, joille tämä ei tavallisesti vieraile.” 
- ”Matka saa kestää korkeintaan vuoden, jotta matkustaja olisi tilastoitavissa matkailijaksi. 
Lisäksi matkan tulee kestää vähintään 24 tuntia tai sen tulee sisältää asuinpaikkakunnan 
ulkopuolella. Jos matka kestää alle vuorokauden eikä siihen kuulu yöpymistä, matkus-
taminen luokitellaan päivämatkaksi, eli ekskursioksi.” 
- ”Matkan tarkoitus ei saa olla tilapäinen tai lopullinen maahanmuutto eikä matka saa liit-
tyä ansiotyöhön hankkimiseen tai muihin työtehtäviin. Matkailusta ei ole kysymys 
myöskään silloin, kun matka liittyy diplomaattien tai konsulaattien edustustehtäviin, ar-
meijan joukkojen harjoituksiin tai muihin operaatioihin tai pakolaisuuteen tai paimento-
laisuuteen.”  
 
WTO (World Tourism Organization) Määrittelee matkailun kolmeen kategoriaan. 
o Kansainvälinen matkailu: Tarkoitetaan oman tai ulkomaisen väestön matkailua ul-
komailla. 
o Sisäinen matkailu: Tarkoitetaan oman väestön ja ulkomaisen väestön matkailua val-
tion rajojen sisäpuolella. 
o Kansallinen matkailu: Tarkoitetaan oman väestön matkailua kotimaassa ja ulkomail-
la. 
 
Näiden lisäksi on kehitelty seuraavia mittareita, jotta pystytään erottelemaan vieläkin pa-
remmin matkailun tunnuslukuja.  
o Kotimaanmatkailu: Kyse on valtion oman väestön matkailusta kotimaassa. 
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o Ulkomaanmatkailu: Kyse on valtion oman väestön matkailu ulkomailla. 
o Incoming-matkailu: Kyse on ulkomaisten matkailusta valtion rajojen sisällä. 
(Albanese& Boedeker 2002 15-23.) 
 
 
2.3 Asiakaskeskeinen matkailumarkkinointi 
 
Markkinoinnin keskeisiä tekijöitä ovat asiakastarpeet, asiakastyytyväisyys ja asiakas-
suhteet. Markkinoinnin suunnittelussa on asiakkaan tarpeet tunnistettava, asiakkaan 
tarpeiden muutokset on ennakoitava ja ostokäyttäytymisen syyt ja seuraukset on ym-
märrettävä. Matkailumarkkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote-, hinta-, saatavuus- ja 
viestintäpäätökset. Markkinoinnissa on tärkeintä ymmärtää asiakkaiden tarpeet ja toi-
veet syvällisesti. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavia tekijöitä ovat asiakkaan odotuk-
set ja asiakkaan kokemukset. Jos kokemukset yrityksen tarjoamasta palvelusta ovat 
suuremmat kuin odotukset, niin asiakas on tyytyväisempi kuin päinvastaisessa tilan-
teessa. Asiakastyytyväisyyteen yritys voi vaikuttaa muokkaamalla asiakkaan odotusta-
soa tai parantaa asiakkaan kokemaa laatua. Paras tapa on keskittyä molempiin keinoi-
hin. Asiakastyytyväisyys on tärkeää, koska tyytyväinen asiakas tulee todennäköisesti 
asioimaan yrityksessä uudestaan ja tyytyväisen asiakkaan on helppoa toimia yrityksen 
puolestapuhujana ja suositella yritystä omalle tuttavapiirilleen ja tapaamilleen henki-
löille. 
 
 ”Tyytyväinen asiakas on valmis suosittelemaan yritystä, mikä voi ohjata hänen ystä-
viensä ja sukulaistensa valintapäätöstä kyseisen yrityksen hyväksi” (Albanese& Boe-
deker 2002) 
 
Tämäntapaista käyttäytymistä tukevat useat tutkimukset. Kuokkasen (1997) mukaan 
tyytyväiset ja tyytymättömät hotelliasiakkaat alkoivat kertoa kokemuksistaan keski-
määrin kahdellekymmenelle ihmiselle. Kun käytetään ns. 20/20-sääntöä, niin voidaan 
todeta seuraavaa. Kun kyseisellä yrityksellä on taipumus tehdä 10 tyytyväistä asiakas-
ta joka päivä, niin vuoden sisällä yrityksellä on 3650 suosittelijaa, ketkä kertovat 
eteenpäin positiivisista kokemuksistaan eteenpäin 73 000 henkilölle. Jos yritys ei on-
nistu hoitamaan asiakkaitaan hyvin, niin vastaavasti tyytymättömät asiakkaat reagoi-
vat voimakkaasti palvelutapahtumaan. Tyytyväinen asiakas tarvitsee suositellakseen 
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hyviä motiiveja alkaakseen toimimaan aktiivisena suosittelijana. Yleensä keskiverto-
palvelua saava asiakas ei muista suositella yritystä. Palvelun on ylitettävä odotukset, 
jotta asiakas toimisi suosittelijana. Grönroosin (2001) mukaan suurin osa asiakkaista 
on välinpitämättömiä suositellakseen yritystä, koska he kuuluvat ryhmään, joka ei ole 
ei kokenut saavansa erityistä hyötyä.  
 
Suhdemarkkinoinnilla yritys pyrkii rakentamaan pitkäaikaisia suhteita jo olemassa 
oleviin asiakkaisiin. Keskeisin tavoite suhdemarkkinoinnilla on saavuttaa pysyvä kan-
nattavuus. Pitkällä aikavälillä mitattuna kestävät ja pitkäaikaiset asiakkuussuhteet ovat 
kannattavampia kuin lyhyet ja tilapäiset asiakassuhteet. Asiakkaan ostaessa toistuvasti 
yrityksen palveluja, hän tulee todennäköisesti ostamaan myös tavanomaisten perusos-
tojen ohella ostamaan lisäostoina yhä enemmän yrityksen palveluja. Asiakasuskolli-
suuden vaikutus yrityksen kannattavuuteen näkyy kustannusten alenemisena. Muuta-
mia vuosia toiminut yritys voi hyödyntää markkinoinnissa asiakkaista saatua tietoa os-
tokäyttäytymisestä. Tämän myötä markkinointikustannukset alkavat pienentyä, koska 
yrityksen ei tarvitse käyttää suuria summia uusien asiakkaiden saamiseksi. 
 
Asiakasuskollisuudesta on yritykselle taloudellista hyötyä koska: 
o On jo olemassa uskollisia asiakkaita. 
o Ulkoinen viestintä tehostuu, kun tiedetään asiakkaan ostokäyttäytyminen. 
o Ulkopuolisten tekemien markkinointitutkimusten tarve vähenee, koska yritys saa tie-
toa asiakkaalta. 
o Yritys saa tehokasta ja ilmaista markkinointia omien asiakkaiden välittämän henki-
lökohtaisen suosittelun kautta. 
 
Uskollisten asiakkaiden synnyttämän suosittelumarkkinoinnin ansiosta syntyy uusia 
asiakassuhteita ja se parantaa yrityksen kannattavuutta entisestään. Prosessi saattaa 
jatkua edelleen, kun uusista asiakkaista tulee suosittelijoita. 
Asiakasuskollisuuteen vaikuttavia kilpailukeinoja ovat hinta, ulkoinen viestintä, vuo-
rovaikutussuhteet, palvelu ja asiakkaan kokema laatu. Edullinen hinta ainoastaan ei 
useinkaan tuo yritykselle uskollisia asiakassuhteita ja harvoin edullinen hinta tuo py-
syvää kilpailuetua, koska kilpailijat voivat helposti tarjota vieläkin edullisempaa hin-
taa tuotteelle. Kun käytetään sekä sosiaalisia ja rahallisia tapoja hankkia asiakkaita, 
niin henkilökohtaisilla suhteilla pyritään luomaan syvällinen suhde asiakkaan ja yri-
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tyksen kontaktihenkilöstön välille. Kun asiakkaan kanssa ollaan sosiaalisessa suhtees-
sa usein, niin asiakasuskollisuus kasvaa ja lujittuu. Kun kanta-asiakasta kohdellaan 
erityisellä ja yksilöivällä tavalla niin asiakasuskollisuus kasvaa ja lujittuu edelleen. 
(Albanese, Boedeker 2002. 87-101.) 
 
 
2.4 Liiketoiminnan ajoitus ja tulevaisuus  
 
Liiketoiminnan onnistumisen kannalta oikea-aikainen ajoitus on tärkeätä. Ei ole sa-
mantekevää milloin liiketoiminta on järkevää aloittaa. Videossa Brilliant  Compensa-
tion kerrotaan, että liiketoiminta on usein kannattavinta aloittaa, hieman ennen kun 
suuret asiakasmassat tulevat tarvitsemaan tuotteitta tai palveluja. Videossa esimerkki-
nä käytetään ”suuria ikäluokkia”, ketkä eri elämän vaiheessa tarvitsivat ja tulevat tar-
vitsemaan erilaisia palveluja. Kun suuri määrä ihmisiä syntyy, tulee tarve mm. vauvan 
ruoille. Kun tämä sukupolvi kasvaa ja tulee leikki-ikään niin lelut menevät kaupaksi. 
Kun suuret ikäluokat tulivat aikuisikään, niin talonrakennus kukoisti ja asunnot meni-
vät kaupaksi. Silloin alalla meni lujaa ja yrityksiä syntyi lisää, niin rakennettiin asun-
toja liikaa ja siitä syntyi asuntokupla jolloin asunnoista tuli ylitarjontaa ja asuntora-
kentamisen kannattavuus heikkeni oleellisesti. Pian on noin miljardi ihmistä jäämässä 
eläkkeelle ja nyt on syytä miettiä mitä tuotteita ja palveluja eläkeläiset haluavat. Mat-






3.1 Verkostomarkkinointi toimialana 
 
Verkostomarkkinoinnista käytetään monia nimityksiä, kuten Multi Level Marketing 
(Mlm), Many-to-Many-markkinointi, koti-franchising ja uusimpana on tullut suositte-
lumarkkinointi. Suhdemarkkinointi on olennainen osa verkostomarkkinointia.  
 
Verkostomarkkinoinnin keksijänä pidetään Carl Rehnborgia, joka yli 60 vuotta sitten 
antoi palkkaamilleen työntekijöilleen lisäansio-mahdollisuuden. Heille annettiin mah-
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dollisuus oman jälleenmyyntityönsä lisäksi halutessaan rekrytoida ja kouluttaa uusia 
jälleenmyyjiä ja saada palkkioita myös heidän aikaansaamistaan myynneistä. Myö-
hemmin tästä on kehittynyt tehokas markkinointimalli, jossa jälleenmyyjät kouluttavat 
uusia jälleenmyyjiä ja niin edelleen. Tällä markkinointitavalla saadaan uskollisia asi-
akkaita ja yrityksen markkinointi saadaan tehokkaaksi. Kun verkostoon saadaan pal-
jon jälleenmyyjiä ja sen kautta enemmän ostouskollisia asiakkaita, niin tuotemyynti-
volyymit voivat nousta huimasti. (Karvinen 1997, 1-2) 
 
Verkostomarkkinointi on suora käännös englanninkielisestä sanasta Network marke-
ting. Verkostomarkkinoinnilla tarkoitetaan kauppatapaa, jossa tuotteita tai palveluja 
valmistava tai valmistuttava yritys siirtää ne loppukäyttäjille verkostoijien kautta. 
Verkostomarkkinoinnissa pääyritys valmistaa tai valmistuttaa tuotteita tai palveluja, 
joiden jakelun kuluttajille pääyritys on järjestänyt verkostoijien muodostaman verkos-
ton kautta. Verkostoija on pääyrityksen kanssa sopimuksen tehnyt itsenäinen toimija. 
yksityishenkilö tai yritys. Verkostoijat eivät ole työsuhteessa pääyrityksen kanssa ei-
vätkä ole pääyrityksen työntekijöitä. Verkostoijat muodostavat yhdessä pääyrityksen 
kanssa muodostavat verkoston. Verkostomarkkinoijat vastaavat asiakashankinnasta ja 
tuotteiden tai palveluiden esittelemisestä ja markkinoinnista. Kirjassa Verkostomark-
kinointi on seuraava määritelmä verkostoijan tehtävistä: ”Verkostoijat vastaavat tuot-
teiden vähittäismyynnistä: he tilaavat tuotteet pääyritykseltä, huolehtivat niiden esitte-
lemisestä ja markkinoinnista, sekä toimittavat tuotteet asiakkaalle.”  
(Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 18–19.) 
 
Nykyään tuotteiden tilaaminen ja toimittaminen asiakkaalle eivät ole tarpeellista kai-
kissa verkostoissa. Esimerkiksi I2eNetwork-agentin ei tarvitse, eikä voi ostaa matkoja 
varastoon ja yrittää myydä niitä edelleen tuttavilleen, vaan asiakkaat eli loppukäyttäjät 
ostavat tuotteet ja palvelut suoraan agentin matkaostosivuilta agentin suosittelemana. 
(I2eNetwork agenttien haastattelut 2010) 
 
Sponsorilla tarkoitetaan verkostomarkkinoinnissa verkostoijaa, jonka suosituksesta 
verkostoon liittyy uusi verkostoija. Sponsorin tehtävänä ei ole hankkimaansa verkos-
toijan taloudellinen tukeminen vaan verkostoijat ovat kaikki erikseen tehneet sopi-
muksen pääyrityksen kanssa.  Sponsori neuvoo, opastaa, tukee ja kouluttaa hankki-
maansa verkostoijaa tämän liiketoiminnan alkuvaiheessa. Verkostoijan sponsori, 
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sponsorin sponsori jne. muodostavat verkostoijan ylälinjan ja alalinjan muodostavat 
verkostoijan hankkimat ja heidän hankkimat verkostoijat. Alalinjaa kutsutaan myös 
verkostoijan organisaatioksi. Palkkiot pääyritys maksaa verkostoijalle hänen organi-
saationsa toiminnasta. Kirjassa verkostomarkkinointi kerrotaan palkkioiden maksusta 
seuraavaa: ”Tavallisesti verkostoijalla on kaksi päätulonlähdettä. Ensiksi hän ostaa 
tuotteita pääyritykseltä alennuksella, jolloin hänelle syntyy vähittäismyyntikatetta 
tuotteiden myynnistä. Toiseksi hän saa palkkioita (bonuksia) siitä volyymistä, millä 
hänen verkostonsa ostaa tuotteita pääyritykseltä.”  
 (Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 19.) 
 
Nykyään kehittyvissä verkostoissa palkkiot voivat koostua eri periaatteilla. 
I2eNetwork-agenteille maksetaan verkostoijan eli agentin asiakashankinnasta ja lop-
pukäyttäjän eli asiakkaan ostamista tuotteista ja palveluista. Lisäksi maksetaan agentin 
organisaation toiminnan volyymista. Kerran hankittu asiakas voi tuoda näin myyntivo-
lyymiä joka kerta kun hän hankkii itse tuotteen, eli matkan agentin suosittelemana. 
(I2eNetwork-liiketoimintaesittely Tampere-talo 2009)  
Palkkiot koostuvat siis loppukäyttäjän tuomasta rahasta verkostoon, eikä verkostoijien 
tarvitse ostaa tuotteita varastoon. Tällöin ei ole siis riskiä verkostoijalle, että ostettuja 
tuotteita jäisi myymättä. Tämä on verkostomarkkinoinnin kehittymisen kannalta mer-
kittävää ja saattaa edesauttaa verkoston kasvua, sillä agentilla ei ole riskiä menettää 
tuoteostoihin käytettyä rahaa, koska loppukäyttäjä ostaa suoraan tuotteen ja agentin 
toiminta taloudellisesti näin helpottuu ja riskit vähenevät.    
 
Asiakas on palvelun tai tuotteen loppukäyttäjä. Verkostomarkkinoinnissa loppukäyttä-
jiä ovat verkostossa ja sen ulkopuolella olevat asiakkaat. Verkostomarkkinoinnissa 
toiminta perustuu tuotteiden tai palveluiden hyviin kokemuksiin, niin siksi myös ver-
kostoijan tulisi ensin kokeilla tuotetta, jotta voisi suositella ja kertoa hyvistä kokemuk-
sista potentiaalisille asiakkaille. Verkostomarkkinoinnissa uuden verkostoijan on usein 
maksettava ns. aloituspakkaus. Aloituspakkaus koostuu materiaalista, jonka verkostoi-
ja tarvitsee työnsä aloittamiseen. Aloituspakkaus on hyvin pieni taloudellinen inves-
tointi liiketoiminnan aloittamiseen verkostomarkkinoinnissa.  






3.2 Verkostomarkkinoinnin tehokkuus 
 
Yhtenä esimerkkinä verkostoitumisen voimasta on vuonna 1959 perustettu Amway, 
joka on toiminut nyt jo 50 vuotta ja siinä toimii yli 3,6 miljoonaa itsenäistä liikkeen-
harjoittajaa. (Amway) Muita suuria verkostoyrityksiä on mm. GNLD, Tahitian noni, 
Marykay, Oriflame ja Herbalife. Verkostomarkkinointiyritysten ei tarvitse mainostaa 
tuotteitaan, vaan verkostoijat toimivat mainostajina. Verkostomarkkinoijia voi tilata 
omakustannushintaan markkinointimateriaalia pääyritykseltä myyntinsä tai suositte-
lunsa tueksi. Tämän vuoksi markkinointikustannuksista pääyritykselle jää lähinnä 
markkinointimateriaalin suunnittelun kustannukset. Tuhansien verkostoijien joukossa 
on monesti myös markkinoinnin ammattilaisia, jotka voivat pyyteettömästi auttaa 
pääyritystä markkinointimateriaalin suunnittelussa ammattimaisesti ja hyvin tuloksin. 
Perinteisellä tavalla markkinoivat kilpailijat saattavat lisätä panostustaan markkinoin-
tiin, kun heidän toimialalleen tulee verkostomarkkinointiyritys. Tällöin voi käydä niin, 
että kokonaismarkkinat alalla saavat huomiota ja lisämyyntiä ja myös verkostomark-
kinointiyritys myy tuotteitaan enemmän kilpailijoiden maksaman mainonnan avulla. 
Verkostomarkkinoinnissa ei myöskään ole yhtiölle markkinoinnin rakennus kustan-
nuksia, kuten palkat ja sosiaalikulut. Markkinoinnista tai myynnistä maksetaan vasta 
verkostoijalle, kun tuote on pääyritykseltä ostettu. Mikäli kauppa ei tapahdu, ei mark-
kinoinnistakaan makseta.  
(Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 35–36.) 
 
Suosittelussa on voimaa silloin, kun ihmiset suosittelevat tuotteitta ystävilleen. Suosit-
telua tehdään aina, kun ihminen on saanut hyviä kokemuksia tuotteista tai palveluista. 
Suosittelu on ylivoimainen tapa markkinoida hyviä tuotteita. Mikään suositteluun pe-
rustuva liiketoiminta ei toimi ilman huipputuotteita. Ihmiset ovat ymmärtäneet asian 
yleensä vasta, kun he ovat tutustuneet verkostomarkkinointiin. Huonoja tuotteita ku-
kaan tuskin suosittelee ystävilleen. Verkostomarkkinoinnissa verkostoijat valvovat, et-
tä tuotteet ja palvelut toimivat moitteetta. Reklamaatiot ja puutteet pääyritys kuulee 
heti reaaliajassa, mikäli toiminnassa on puutteita. Pääyritys saa tiedon verkostoijilta 
nopeasti, sillä suuri joukko verkostoijia testaavat ja käyttävät tuotteita myös itse. Suuri 
määrä verkostoijia on jo sinänsä merkittävä asiakaskohderyhmä ja kun liitetään mu-
kaan heidän vuosien aikana hankkimansa asiakkaat. Suurilla verkostoilla on miljoonia 
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verkostoijia ja moninkertainen määrä asiakkaita. Verkostomarkkinoinnilla myydään 
myös seuraavia tuotteita kuten, Citizen, Canon, Kenwood, Goodyear, GM, Whirlpool 
ja Coca-Cola.  
(Johansson, Linden & Sarasvuo 1998, 62-63.) 
 
 
Kuvasta 3 voi päätellä, että suoramyynnillä ei juuri vielä myydä matkailuun liittyviä 
tuotteita, joten toimijoita alalla on vähän, ketkä myyvät matkailu tuotteita suoramyyn-
nillä. Markkinat ovat neitseelliset tältä osin. Matkailutuotteiden myynti verkostomark-
kinoinnilla sijoittuu taulukossa kohtaan: others, eli Suomeksi: muut. Eniten Euroopas-
sa verkostomarkkinoinnilla myytäviä tuotteita ovat kosmetiikka ja henkilökohtainen 
hyvinvointi, kodinhoitotarvikkeet ja terveystuotteet.  
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Kuva 3. Suoramyynti aloittain Euroopassa. (FEDSA) 
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Kuva 4. Suoramyynti maailmanlaajuisesti. (WFDSA) 
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Kuva 5. Suoramyyjät maailmanlaajuisesti. (WFDSA) 
 
Kuvassa 5 näkyy, että suoramyyjien määrä on lähes kaksinkertaistunut kymmenessä 
vuodessa. (WFDSA, 2009) 
  
 
Taulukosta 1 huomaa mikä on maittain suoramyyjien määrä ja liikevaihto suoramyyn-
nissä. Suomessa suoramyyntiä teki 86000 ihmistä ja sen liikevaihto oli Suomessa 
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2008 206 miljoonaa yhdysvaltain-dollaria. Suoramyynti ja verkostomarkkinointi tä-
män taulukon pohjalta kiinnostavat ihmisiä niin Suomessa kuin Euroopassa. 
I2eNetwork voi hankkia tämän tiedon pohjalta merkittävän määrän agentteja, sillä sen 
tavoitteena on laajentua moniin Euroopan maihin.   
 
 Taulukko1. Suoramyynti maittain 






Argentiina*** 2008  1.17 miljardia  714,000 
Australia*** 2008  844 miljoonaa  420,000 
Belgia 2007  87 miljoonaa  14,231 
Brazilia*** 2008  10.1 miljardia  2,028,093 
Canada 2008  1.18 miljardia  608,778 
Chile*** 2008  464 miljoonaa  259,000 
Colombia*** 2008  1.5 miljardia  867,000 
Kroatia 2008  42 miljoonaa  48,800 
Tshekki*** 2008  267 miljoonaa  225,000 
Dominikaaninen 
tasavalta 
2007  75 miljoonaa  89,250 
Tanska 2008  60 miljoonaa  60,000 
Ecuador*** 2008  400 miljoonaa  380,000 
Viro 2008  27 miljoonaa  20,300 
Suomi 2008  206 miljoonaa  86,000 
Ranska 2008  2.4 miljardia  242,000 
Saksa* 2008  8.865 miljardia  778,000 
Hong Kong 2008  191 miljoonaa  115,500 
Unkari 2008  263 miljoonaa  323,352 
Intia*** 2008  586 miljoonaa  1,920,000 
Indonesia*** 2008  726 miljoonaa  6,089,187 
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Irlanti 2008  62 miljoonaa  12,850 
Italia*** 2008  3.368 miljardia  365,000 
Japani*** 2008  22.84 miljardia  2,700,000 
Korea*** 2008  7 miljardia  3,089,163 
Latvia 2008  33 miljoonaa  22,000 
Liettua 2008  56 miljoonaa  29,210 
Malesia*** 2008  1.03 miljardia  4,000,000 
Mexico*** 2008  4.400 miljardia  1,900,000 
Alankomaat 2008  121 miljoonaa  37,218 
Uusi Seelan-
ti*** 
2008  136 miljoonaa  140,000 
Norja 2008  121 miljoonaa  53,800 
Panama 2008  66 miljoonaa  438,900 
Peru 2008  500 miljoonaa  400,000 
Filippiinit 2008  364 miljoonaa  1,500,000 
Puola*** 2008  750 miljoonaa  750,000 
Portugali 2008  134 miljoonaa  54,240 
Romania 2008  227 miljoonaa  200,000 
Venäjä 2008  2.866 miljardia  4,413,918 
Singapore*** 2008  264 miljoonaa  566,000 
Slovenia 2008  35 miljoonaa  38,000 
Etelä-Afrikka 2007  708 miljoonaa  934,000 
Espanja 2008  698 miljoonaa  145,099 
Ruotsi 2008  244 miljoonaa  75,000 
Sveitsi 2007  237 miljoonaa  6,918 
Taiwan*** 2008  1.64 miljardia  4,111,000 
Thaimaa*** 2008  1.583 miljardia  5,400,000 
Turkki*** 2008  817 miljoonaa  847,000 





2007  3.564 miljardia  419,500 
Yhdysvallat*** 2008  29.6 miljardia  15,100,000 
Uruguay 2008  47.5 miljoonaa  49,000 
Venezuela*** 2006  887 miljoonaa  980,000 
Muut**   379 miljoonaa  83,610 
Yhteensä   114 miljardia  65,320,417 
      
Myynnit sisältävät arvonlisäveron. 
* Arvot ovat peräisin: the German DSA and the Arbeitsgemeinschaft Home Service 
** Muut sisältävät 2003 tai aikaisemmat arvot Itävallasta, Costa Ricasta, Guetamalas-
ta ja Israelista  
***Myynnit sisältävät DSA ja ei-jäsen yritykset 
(WFDSA, 2009) 
 
3.3 Verkostomarkkinoinnin tulevaisuus matkailutuotteiden markkinoinnissa 
 
Hyvinvointialan kokonaisuudessaan on odotettu nousevan liikevaihdoltaan 1900 mil-
jardiin yhdysvaltain dollariin vuonna 2010. Luku sisältää matkailun osalta kylpylä-
matkailun 60 miljardia yhdysvaltain dollaria, Hyvinvointimatkailun 106 miljardia yh-
dysvaltain dollaria ja lääkinnällisen matkailun 50 miljardia yhdysvaltain dollaria.  
(Medical tourism news, 2.9.2010) 
 
Tutkimuksen kohdassa 2.1 todettiin matkailun vuotuisen liikevaihdon globaalisti ole-
van 7060 miljardia yhdysvaltain dollaria vuonna 2009. Suurin osa suoramyyntiyrityk-
sistä toimii kauneuden- ja hyvinvointialalla, mutta matkailualalla toimivia verkosto-
yrityksiä on vain muutamia. Hyvinvointialalla toimivia verkostomarkkinointiyrityksiä 
on runsaasti, joista moni on onnistunut hankkimaan jopa miljoonien edustajien organi-
saatio-verkoston. Tästä päätellen I2eNetwork on edelläkävijä ja uran uurtaja yhdistä-
mällä verkostomarkkinoinnin ja matkailun. Muita kilpailevia verkostomarkkinointiyri-
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tyksiä tässä mittakaavassa matkailualalla ei juuri tutkimuksen mukaan ole. (ks. kuva 
3.) Hyvinvointi-alalla toimijoita sen sijaan on paljon, mistä voi päätellä kilpailun ole-
van kovempaa. Verkostomarkkinoinnilla on tämän tutkimuksen perusteella hyvät 
mahdollisuudet kasvaa matkailualalla, sillä markkinatilanne on verkostonmarkkinoin-
nin osalta matkailu-alalla erittäin neitseellistä toiminta-aluetta. Tämä mahdollistaa 
I2eNetwork konseptin leviämisen erilaisuutensa vuoksi. I2eNetwork ei kilpaile sa-
moista asiakkaista ja asiakashankkijoista samalla matkailutoimialalla verkostomarkki-
noinnissa olevien valtaosuutta edustavien yritysten kanssa. I2eNetwork voi kulkea 
kohti menestystä erilaisuutensa vuoksi. I2eNetwork eroaa kilpailijoistaan verkosto-
markkinointi-alalla ja matkailu-alalla.  
 
 
4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
4.1 Agenttien haastattelut 
  
Agenttien vastausten perusteella yhtiön vahvuuksiin kuuluu kustannustehokas mark-
kinointitapa I2eNetwork-konseptilla. Vahvuuksiksi koettiin asiakas- ja ostouskollisuus 
yleisesti sekä verkostomarkkinoinnin tuomat vahvuudet laajennettaessa toimintaa uu-
siin maihin, sekä suosittelijoiden ja asiakkaiden kasvava määrä. Hinnoittelu ja tuottei-
den saatavuus koettiin myös vahvuudeksi. Heikkoutena nähtiin, että kaikki agentit ei-
vät välttämättä tule toimimaan ohjeiden ja sääntöjen mukaisesti tai joku saattaa mus-
tamaalata yhtiötä tai agentteja esimerkiksi kateellisena toisten menestyksestä. Verkos-
tomarkkinoinnin liittäminen laittomiksi pyramidipeliksi ihmisten mielikuvissa nähtiin 
mahdollisena heikkoutena silloin, kun esitellään liiketoimintaa verkostomarkkinoin-
nista tietämättömille henkilöille. Heikkoutena nähtiin myös, etteivät kaikki tule me-
nestymään tässä eivätkä missään muussakaan liiketoiminnassa. Mahdollisuutena näh-
tiin liiketoiminnan nopea laajeneminen moniin uusiin maihin, sekä mahdollisuus tehdä 
liiketoiminnasta erittäin kannattavaa ja nopeasti kasvavaa liiketoimintaa. Mahdollise-
na nähtiin yhtiön kasvu maailman suurimmaksi matkatoimistoksi ja I2eNetwork-
konseptin kasvavan maailman suurimmaksi verkostomarkkinointikonseptiksi askel, 
askeleelta. Mahdollisuutena nähtiin yrityksen saavan erittäin suuren ostouskollisen 
asiakaspohjan. Uhkakuvina nähtiin tietoturva- ja internetin tuomat ongelmat, poikke-
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usolot ja uudet lait ja säädökset saattavat olla uhkana verkostomarkkinointi- tai mat-
kailualalla. (ks.taulukko 2) 
 
Taulukko 2. SWOT analyysi agenttien arvio yhtiön kannalta huomioitavista seikoista. 
Ominaisuuksia I2eNetwork-konseptissa tulevaisuudessa Tämän analyysin tarkoituk-
sena on tuoda esille agenttien näkemyksiä siitä, millaisena he näkevät yhtiön vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Yhtiölle saattaa olla tarpeellista tietää millai-
sena agentit näkevät yhtiön menestymismahdollisuudet verkostomarkkinoinnilla nyt ja 
tulevaisuudessa. SWOT-analyysit on tehty agentteja haastattelemalla ja ne ovat laina-
uksia agenttien lausunnoista. 
Vahvuudet 
- kustannustehokas tapa markkinoida 
- asiakasuskollisuus kasvaa 
- myynnin kasvu ostouskollisuuden 
kautta 
- tarjonta edullista vrt. kilpailijoihin 
- suosittelijoiden määrä kasvaa 
- perheyhtiö 
- vahva konsepti 
- kontaktipintojen löytämisen help-
pous 
- yritys saa kontakteja agenttien väli-
tyksellä 
- kasvupotentiaali mielenkiintoinen 
(verkostomarkkinoinnin mahdolli-
suudet) 
- helppo laajentaa uusiin maihin 
(valmis konsepti) 
riskitön sinänsä (agenteille makse-




- tekniikan täytyy toimia  
- saattaa leimautua "pyramidiksi" 
,vaikka ei sitä ole 
- kaikki eivät menesty 
- huijareita voi tulla muissa maissa 
mukaan (ei voi tietää etukäteen uuden 
agentin motiivia toimia) 
- jotkut agentit saattavat vääristellä 
totuutta 
- hallitsemattoman kasvun mahdolli-
suus  
- kateellisten tuoma julkisuus 
- ei voi valita agentteja 
- huono agentti saattaa mustamaalata 





- leviää muihin maihin  
- kärkikonsepti vrt. kilpailijat 
- suurin matkatoimisto maailmassa 
- suuri kasvu 
- asiakkaita tulee paljon 
- erittäin kannattavaa 
- pienet kulut ja isot tulot ovat mah-
dollisia agenteille 
- suora yhteys käyttäjään (tiedetään 
mitä asiakas haluaa) 
- suuret ikäluokat haluavat palvelua 
(agentit voivat olla avuksi) 
- maailmanlaajuinen toiminta 
- maailman suurin verkostomarkki-
nointikonsepti 
- laajeneminen nopeaa 
 
Uhat 
- kilpailijat pystyvät samaan 
- matkustuskiellot laajalti 
- jotkut agentit eivät toimi oikein 
- informaatioriski 
- tietoturvariski 
- tekniikka pettää 
- maariskit 
- katastrofit ja poikkeusolot 
- säännöt ja määräykset muuttuvat 




Agenteille vahvuuksia koettiin olevan vahva ja vakavarainen päämies, johon voi luot-
taa. Ajoitus koettiin varsinkin suomalaisille agenteille vahvana, sillä Suomi oli en-
simmäinen avattu maa I2eNetwork-konseptilla ja uudet avattavat maat aukenevat 
suomalaisten jälkeen, jolloin monella suomalaisella on mahdollisuus rakentaa erittäin 
merkittävä kansainvälinen liiketoiminta verkostomarkkinoinnilla. Agentin lähes riski-
tön taloudellinen panostus liiketoimintaan nähtiin vahvuutena. Koulutus, itsensä kehit-
täminen ja elämänmuutoksen mahdollisuus sekä mahdollisuus matkustaa enemmän ja 
mukavammin koettiin vahvuutena. Heikkoutena koettiin agenttien henkilökohtainen 
laiskuus tekemiseen ja tavoitteisiin pyrkimiseksi sekä tekemättömyyden mukanaan 
tuomat pettymykset. Agenttien koulutuksen puute nähtiin myös heikkoutena, sillä 
kaikki agentit eivät pyri kehittämään itseään ja liiketoimiaan tehokkaasti. Yhtiötä ku-
kaan ei nähnyt heikkoutena, kun sen sijaan muiden agenttien vääränlainen toiminta 
nähtiin jossakin määrin mahdollisena heikkoutena. Suurimpana heikkoutena voi tode-
ta, että osa agenteista saattaa odottaa enemmän liiketoiminnalta, kuin mitä on itse 
valmis panostamaan sen eteen. Mahdollisuutena agenteille nousi suurimmaksi saavut-
taa taloudellinen riippumattomuus ja elämänmuutokset. Omien matkojen lisääntymi-
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sen mahdollisuus ja erilaiset matkaedut sekä ilmaiset matkat nähtiin mahdollisuuksina 
haastateltavien kohdalla yhtä poikkeusta lukuun ottamatta. Yhteisöllisyys ja uudet tut-
tavuudet nähtiin kasvavana mahdollisuutena nyt ja tulevaisuudessa. Hyvät kouluttau-
tumismahdollisuudet ja erittäin hyvät palkkiot nähtiin mahdollisuutena agenteille. Uh-
kina nähtiin agenttien vääränlainen toiminta, uusien yritysten samankaltainen toimin-
ta, eli kilpailijoiden lisääntyminen samalla alalla nähtiin muutaman agentin kohdalla 
uhkana. Moni haastateltava korosti, ettei juurikaan uhkia ja heikkouksia koe löytävän-
sä, sillä I2eNetwork-konseptissa agentit kokivat yleisesti olevan enemmän mahdolli-
suuksia, kuin uhkia tulevaisuudessa. (ks.taulukko3) 
 
Taulukko 3. SWOT analyysi agenttien arvio agenttien näkökulmasta.  
Ominaisuuksia I2eNetwork konseptissa tulevaisuudessa 
Vahvuudet 
- vakavarainen pörssiyhtiö takana 
- lisäansiomahdollisuus 
- matkustamisen mahdollisuus 
- matkustamisen lisääntyminen 
- mahdollistaa muutosta elämässä 
- koulutus 
- vaihtoehto perinteiselle yrittäjyy-
delle 
- taloudellisesti lähes riskitön 
- uskomaton tulomahdollisuus 
- tuttuja paljon asiakkaina 
- puskaradio toimii ja menee eteen-
päin 
- Suomi avattiin ensimmäisenä 
- muut maat samaan organisaatioon 
 
Heikkoudet 
- toisten tuen puute tulevaisuudessa 
- erilaisia agentteja 
- asiakas voi saada väärän kuvan toi-
minnasta 
- ammattitaidon puute aloittavilla 
- agentti ei kehtaa pyytää ohjausta 
- kaikkia agentteja ei voida kouluttaa  
samanaikaisesti, paljouden vuoksi 
- jotkut agentit tekevät väärin asioita 
- kuka tahansa voi tulla liiketoimin-
taan 
- henkilökohtainen laiskuus ja "kor-
vienväli" 
- pettymykset jos on pulmia 






- enemmän ja parempia palkkioita 
- ilmaiset matkat 
- parempi tarjonta 
- taloudellinen riippumattomuus 
- matkailun lisääntyminen 
- tasokkaampi matkailu 
- hyvä koulutus 
- uusia ystäviä ja tuttavuuksia 
- enemmän aikaa itselle  
- avautuu uusi maailma 
- kansainvälisyys rikastuttaa elämää 
- voi olla lähellä yhtiötä 
- yhteisöllisyys 
- uudet elämykset 
 
Uhat 
- yritys kaatuu ja bisnes loppuu 
- joku suurempi tulee tilalle 
- agentit eivät toimi yhteisymmärryk-
sessä 
- annetaan vääriä lupauksia 
- työttömyys lisääntyy (myös mahdol-
lisuus) 
- kilpailijoiden laajamittainen tulo 
markkinoille 
- matka menee vikaan ja asiakkaat 
 kohdistavat sen agenttiin tietämättään 






Asiakkaalle vahvuutena koettiin laaja tarjonta, hyvä palvelu, edulliset hinnat, tuottei-
den helppo saatavuus, sekä hyvät suositukset agenttien tai asiakkaiden välityksellä. 
Vip-asiakkuus nähtiin vahvana etuna asiakkaalle. Heikkouksina nähtiin joskus teknii-
kan toimimattomuus ja päivityksien tuomat ongelmat tietotekniikassa. Agenttien 
mahdolliset ylisuuret lupaukset nähtiin myös jonkinlaisena heikkoutena. Uuden vas-
tustaminen koettiin heikkoutena, koska I2eNetwork ja gonice.com eivät ole vielä ylei-
sesti tunnettuja. Yksi haastateltava koki, että tarjonnan paljous asiakkaille on heikko-
us, sillä asiakkaat eivät osaa päättää, minkä tuotteen ostavat kun on tarjolla paljon 
vaihtoehtoja. Asiakaspalvelun puhelinpalveluun jonottaminen asiakasmäärän kasvaes-
sa koettiin myös heikkoutena. Mahdollisuuksia asiakkaille koettiin tulevan vahvuuksia 
asiakasmäärän kasvaessa ja tekniikan ja infrastruktuurin kehittyessä kansainvälisesti. 
Asiakkaan nähtiin saavan tulevaisuudessa enemmän, parempaa, edullisemmin ja hel-
pommin. Uhkia asiakkaalle oli vaikea määrittää ja lähinnä nähtiin uhkana, ettei asia-
kas voi jostain syystä ostaa tuotetta silloin, kun sitä tarvitsisi. Tekniset ongelmat näh-
tiin mahdollisesti suurimpana uhkakuvana asiakkaalle ja samoin laajamittaiset poik-




Taulukko 4. SWOT analyysi agenttien arvio asiakkaan saamasta palvelusta.  
Ominaisuuksia I2eNetwork konseptissa tulevaisuudessa 
Vahvuudet 
- tarjonta laaja ja lisääntyy 
- ilmaista neuvoa agentilta 
- hyvä palvelu 
- edulliset hinnat 
- tuotteiden tavoitettavuus 
- koko maailma on sivuilla (kattava ja 
laaja matkatarjonta) 
- suosittelu tulee kotiin eli 
- ei tarvitse liikkua saadakseen palve-
lun. 
- asiakas ei maksa turhasta markki-
noinnista (ei perinteisiä katalogeja 
ym.) 
- saa helposti apua ja tukea 
- hyvä sivusto 
- vip-jäsenyys (lisäarvoa asiakkaalle) 
 
Heikkoudet 
- pettyy jos sivusto ei toimi (tekniset 
ongelmat ja käyttäjän osaaminen) 
- pettyy jos tekniikka ei toimi 
- liikaa tarjontaa, ei osaa päättää mi-
hin matkustaa. (600 lentoyhtiötä, 100 
000 hotellia, 20 000 matkakohdetta, 
autonvuokraukset ym.) 
- uutuuden vastustaminen 
- osa agenteista ei tarkista informaa-
tiota  
ja välittää tiedon virheellisesti asiak-
kaalle 
- asiakaspalvelun tehottomuus (liian 
vähän henkilökuntaa kun asiakasmää-
rä kasvaa) 




- netistä ostaminen lisääntyy 
- valikoima kasvaa 
- oston helppous 
- saa kaiken samalla varauksella 
- palvelu paranee 
- hinnat alenevat entisestään 
- tarjouksia enemmän 
- parempia tarjouksia 
- matkan voi ostaa mistä ja milloin 
tahansa (infrastruktuurin kehittymi-
nen maailman laajuisesti) 
Uhat 
- lakot 
- tekniikan toimimattomuus 
- agentti kuolee ja palvelu vähenee 
(tutun agentin palvelu) 
- talous romahtaa ja matkailu hiipuu 
- virheiden mahdollisuus laajassa tar-
jonnassa 






- hyvä yhtiö hoitaa asiakkaan tarpeet 
- paljon asiakkaita = paremmat tar-
joukset 
- asiakas hyötyy, kun konsepti kehit-
tyy 
- suurempia säästöjä 
- kehittyminen ei pysähdy 
- erityiskohtelu vip-asiakkaille 
- asiakas on entistä tärkeämpi 
 
 
Tämä SWOT- analyysi tehtiin haastattelemalla agentteja, sillä agenteista lähes kaikki 
ovat myös asiakkaan ominaisuudessa ostaessaan omat matkansa usein omilta matka-
ostosivustoiltaan. Agentteja haastattelemalla saatiin tutkittua asiakkaan palvelua sy-
vällisemmin, kuin jos olisi tehty haastattelu ainoastaan asiakkaille, jotka eivät ole 
agentteina. Pelkästään asiakkaat eivät osaa oletettavasti luetella kaikkia saamiaan etuja 
ja puutteita niin hyvin kuin tehtäviään hoitavat ja asiaansa perehtyneet agentit, jotka 
toimivat myös asiakkaana ja antavat varmasti palautetta yhtiölle varsinkin eteen il-
maantuvista heikkouksista. Jos agentti saa toivomaansa palvelua asiakkaan roolissa, 
niin hän kykenee tekemään asiakashankintaa tehokkaasti halutessaan ja tulevaisuus 
matkailutuotteiden suosittelijana on valoisa.  
 
 
4.2 I2eNetwork-divisioonan päällikön haastattelu 
 
Kysymykset TravelPartner:n johdolle 
Haastateltavana I2eNetwork divisioonan Päällikkö Peter Gustavsson 
Haastattelu paikka ja aika: Viro, Tallinna,  21.3.2010 
 
Peter Gustavsson on 31-vuotias. Hän on työskennellyt tietokoneiden parissa it-alalla 
19-vuotiaasta. Gustavsson on opiskellut yliopistossa ja toiminut osa-aikaisesti verkos-
tomarkkinoinnin parissa. Hän on I2enetwork-markkinointidivisioonan päällikkö. Hä-





TravelPartnerin toimiminen matkailualalla 
 
TravelPartner on isän ja pojan perustama. Tähän liittyi tarina autonvuokrauksesta, kun 
Magnus Lundin varasi aikoinaan auton netistä, eikä Leif Lundin uskonut, että se auto 
ikinä olisi heitä odottamassa. Oli kuitenkin. He näkivät jo silloin, että alan tulevaisuus 
olisi internetissä. Ja tänä päivänä siis TravelPartner:n kautta ostaa matkan jopa 5 jum-
bojetillistä matkustajia päivässä. 
  
I2eNetworkin koko idea lähti siitä, kun Gustavsson esitti TravelPartnerille konseptin, 
miten ihmiset auttavat ihmisiä ja ihmiset hankkivat asiakkaita ja muita asiakashankki-
joita ja miten tämä voisi toimia nettimatkatoimistossa ensimmäistä kertaa. Tämä näh-
tiin tapana, jolla voi aggressiivisesti soluttautua markkinoille ikään kuin huomaamatta. 
Asia kun etenee suusta suuhun ”puskaradion” kautta ilman markkinointia medioissa ja 
mainontaa. Verkostomarkkinointi on loistava tapa hankkia uusia ja uskollisia asiakkai-
ta uudella markkina-alueella. Yrityksellä tämä mahdollistaa nopean kasvun uusilla 
markkina-alueilla. Suurella määrällä ihmisiä on myös paljon ystäviä ja tuttavia myös 
muissa maissa ja sen kautta syntyy uusia kontakteja asiakkaisiin. Tämä on positiivinen 
tapa, agentit ansaitsevat ja yhtiö tietää mistä maksaa. Perinteisessä markkinointikam-
panjassa esimerkiksi monen tuhannen euron hintainen sanomalehtimainoksesta ei voi 
tietää mihin raha menee tai montako asiakasta sillä on saavutettu. Nyt kun agenteille 
maksetaan asiakashankinnasta ja matkamyynnistä, yhtiö tietää, kuinka paljon asiakas 
on maksanut yhtiölle. Yhtiön näkökulmasta tietää mitä saa ja tietää mitä siitä on mak-
sanut. 
 
 Haittoja verkostomarkkinoinnista voi olla yhtiölle, että kaikki agentit eivät noudata 
yhteisiä linjauksia. kentällä pitää olla tietynlainen yhdenmukaisuus toiminnassa ja 
kaikkien noudattaa samoja linjoja siinä miten toimitaan. Kun brändin maine on jo 
olemassa, niin brändin suojelu, luottamus agentteihin, että agentit pysyvät linjassa on 
tärkeää brändin kannalta. Media ei aina ymmärrä verkostomarkkinointia ja saattaa ai-
heuttaa kohua, juuri sen takia ehkä, että heiltä jäävät markkinointirahat saamatta tältä 
osin. I2eNetwork-konseptin etuna on, että tuotteet ja palvelut ovat ennestään tuttuja 
asiakkaille ja toimitaan ennestään tuttujen brändien kanssa. Jos myytäisiin jotain fyysi-
siä tuotteita, niin silloin saattaisi tulla tilanteita, että tuotteiden etuja ylikorostettaisiin, 




Mahdollisuuksia yhtiölle tuo verkostomarkkinoinnin kautta saatava osto- ja asiakasus-
kollisuus. Pelkästään monet agentit itse käyttävät suosittelemiaan tuotteita ja palveluja.  
 
Uhkia I2eNetwork-konseptissa saattaa koitua siitä, etteivät kaikki ymmärrä konseptia 
Pitää ymmärtää konsepti, esim. uusi ”vihreä” agentti saattaa pelästyä jotakin mitä eri 
medioissa verkostomarkkinoinnissa puhutaan. Lisäksi joku toinen saattaa ”keksiä” 
oman kopion yrityksestä. Aina eivät kaikki viranomaistahotkaan halua ymmärtää, mis-
tä verkostomarkkinoinnissa on kysymys ja osa saattaa sekoittaa sen jopa laittomiin 
”pyramidipeleihin”. Tässä kuitenkin auttavat ”antipyramidilait”. Kysymys on lähinnä 
siitä, onko kyseessä pelkkä rekrytointibisnes. I2eNetwork-konseptissa tästä ei ole ky-
symys, vaan asiakkaat todella ostavat matkoja.  
 
Verkostomarkkinoinnissa matkailualalla I2eNetwork- konsepti on pioneeri alallaan. 
Tulevaisuudessa Gustavssonin mukaan I2eNetwork on upea tapa toimittaa palveluita 
loppukäyttäjille. Tällä konseptilla ei tarvitse tehdä markkinointitutkimuksia tarjotak-
seen vip-asiakkuutta naapurille. Hyötyjiä konseptissa ovat yhtiö, joka saa paljon asiak-
kaita ja lojaaleja asiakkaita, agentit saavat tuloja ja voivat toimia osa-aikaisesti tai pää-
toimisena yrittäjänä. Markkinoinnista koituvista säästöistä vapautuu rahaa maksetta-
vaksi agenteille. Asiakkaat saavat tukea ja apua agenteilta sekä erilaisia vip-etuja. 
 
Kilpailijat saattavat pitää I2eNetwork-konseptia uhkana ja saattavat miettiä, miten voi-
sivat kääntää tilanteen voitoksi itselle. Toiset taas jatkavat sen tekemistä, mitä ovat 
tehneet tähänkin asti tai koettavat keksiä jotain muuta ”omaa”. Tulevaisuudessa monet 
yritykset varmasti yrittävät samaa ja tulee vastaavanlaisia konsepteja, mutta se tulee 
viemään heiltä todella paljon rahaa, ja silloin I2eNetwork on jo edempänä. 
 
 
”Verkostomarkkinointia voi pitää tämän päivän sosiaalisena mediana muiden vastaa-
vien joukossa. verkostomarkkinointi on sosiaalinen media, joka on vielä päällä vaikka 






Perusajatus on kuitenkin, että osuus koko TravelPartenrin liikevaihdosta on vielä pieni, 
mutta I2e:n avulla on mahdollista saavuttaa yksittäisistä markkina-alueista nopeasti iso 
osuus, tästä esimerkkinä Viro. I2eNetwork-konseptin päällikkö ei näe mahdottomana, 
että osuus koko yrityksen liikevaihdosta olisi vaikka 1/3 tai 1/2 joskus tulevaisuudessa, 
kaikki on koko ajan menossa todella hyvään suuntaan. Mitä enemmän esitellään asiaa, 
mitä enemmän tulee agentteja, mitä enemmän tulee asiakkaita, mitä enemmän jaetaan 
käyntikortteja, sitä nopeammin luodaan pohjaa. 
 
Suhtautuminen verkostomarkkinointiin on Gustavssonin mukaan Euroopassa hyvin 
erilaista, joissain maissa verkostoijia on paljon enemmän kuin toisissa. Pohjoismaissa 
ei vähän, mutta ei paljoakaan vielä, Saksassa ja Iso-Britanniassa paljon. Matkailu Eu-
roopassa on suosittua. Esimerkiksi mitä Euroopassa ostetaan netistä, 30 % kaikesta ne-
tistä ostetusta käytetään matkailuun. Lisäksi matkailu on kukoistava ala, joka on suu-
ressa kasvussa.  
 
Suurimpina haasteina verkostomarkkinoinnissa haastattelun perusteella tuli esille liike-
toiminnan käyntiin saattaminen saada pyörät pyörimään on haastavaa. Liiketoiminnan 
liian nopea kasvu voi koitua monesti myös haastavaksi. Maksujärjestelmät ja niiden 
toimiminen ovat haasteellisia ja vievät rahaa, kaikki eivät myöskään suostu maksa-
maan internetissä. 
 
Markkinointiagentit hyötyvät monin tavoin I2enetwork konseptista.  I2eNetwork-
konsepti tarjoaa mahdollisuuden tehdä työtä osa-aikaisesti, mutta silti tulot voivat olla 
enemmän kuin osa-aikaistulot. Agenteilla on mahdollisuus saavuttaa erilaisia etui-
suuksia, matkustella enemmän ja mukavammin, sekä solmia uusia tuttavuuksia. Agen-
tuuri sopii kaikille Iällä, sukupuolella, taustalla ei merkitystä, kunhan pystyy jakamaan 
käyntikortteja. Lisäksi pitää olla halua oppia se mitä tehdään. Yksinkertainen toiminta-
tapa on hyvä omaksua, eikä siitä pidä tehdä sen vaikeampaa. Haasteina agentin onnis-
tumiselle on lähtökohtana yksinkertaisuus. Kaikilla ihmisillä on omia mielipiteitä ja 
niiden ei pidä antaa vaikuttaa negatiivisesti. Etuina matkasivuja markkinoidessa on 
verrattuina fyysistä tuotetta markkinoiviin verkostomarkkinointiyrityksiin, voidaan pi-
tää sitä, ettei voida pitää mitään varastoja ja tehdä inventaarioita. Lisäksi matkailusta 




Matkailualan tulevaisuus näyttää valoisalta haastattelun perusteella. Matkailu on ku-
koistava ala, ihmiset jäädessään eläkkeelle käyttävät aikaa enemmän matkailuun. Ver-
kostomarkkinoinnissa tulevaisuudessa on päällikön ennusteen mukaan nähtävissä kas-
vua, kasvua, kasvua. I2eNetwork-konsepin päällikkö näkee laajenevan useisiin eri 
maihin, agentteja on enemmän ja Vip-asiakkaita jopa miljoonia. 
 
”Verkostomarkkinointi on maailma väärinymmärretyin markkinointimuoto, mutta sa-
malla tehokkain ja hauskin, mahtava mahdollisuus yrityksille markkinoida”. 
 
”Lyömätön markkinointitapa” 




   
Haastateltavista kaikki valitsi I2eNetwork konseptin liiketoiminnakseen, sillä he näki-
vät sen tulevaisuuden mahdollisuutena, ja kaikki näkivät etuna sen, että ei tarvitse 
myydä fyysistä tuotetta, vaan suosittelu riittää. Haastateltavista suurin osa piti matkai-
lusta, yhtä lukuun ottamatta, koska hän on matkustanut niin paljon, ettei oma matkailu 
jaksa enää innostaa.  
 
Kukaan haastateltavista ei halunnut perustaa omaa matkatoimistoa, sillä tiesivät sen 
olevan kallista ja sisältävän riskit ja se vaatii osaamista. Kaikkien mielestä verkosto-
markkinointi yhdistettynä matkailuun on lähes riskitön taloudellisesti. Yksi haastatel-
tava koki, että hänellä on vastuu jos matka ei mene suunnitelmien mukaan ja hänen 
mielestään kaikilla agenteilla pitäisi olla koulutusta matkailualalta. Muut viisi agenttia 
piti toimintaa yksinkertaisena ja koki agentin tehtäväksi asiakashankinnan, eikä me-
nestymiseen tarvita matkailualan koulutusta.  
 
Kaikkien agenttien luottamus TravelPartneriin ja sen osaamiseen oli hyvin korkea ja 
päämiehen tarjoamat tuotteet kilpailukykyisiä ja niitä on riittävästi. Yhden haastatelta-




Kaikki haastateltavat uskoivat I2eNetwork-divisioonan kasvuun tulevaisuudessa ja 
Verkostomarkkinoinnin kasvuun uskoi suurin osa agenteista ja matkailualan kasvuun 
uskoi kaikki haastateltavat. Kaikki haastateltavat tunsivat, että verkostomarkkinointi 
on tulevaisuutta matkailutuotteiden markkinoinnissa, omasta panostuksestaan huoli-
matta.  
 
Matka tarjontaan haluttiin yleisesti lisätä muitakin liikkumisvaihtoehtoja kuin lennot. 
Bussikuljetukset hotellille ja opaspalvelut olivat toiveissa tulevaisuudessa. Junamatko-
jen liitäminen matkatarjontaan oli myös vaihtoehtona. Laivamatkojen, aktiviteettien, 
jalkapallo-, formula-, oopperamatkojen liittäminen online-tarjontaan nähtiin tulevai-
suutena. Agentit olivat tyytyväisiä tämänhetkiseen tarjontaan ja kysyttäessä kehittämi-
sestä oli yleinen vastaus, että TravelPartner tietää ja osaa asiat parhaiten ja heillä on 
ammattilaiset miettimässä näitä asioita. Tämäkin osoittaa osaltaan vahvaa luottamusta 
agenttien ja yhtiön välillä.  
 
Tavoitteena kaikilla agenteilla oli saada lisätuloa matkojen suosittelusta ja saavuttaa 
taloudellinen riippumattomuus. Taloudellinen riippumattomuus uskottiin saavutettavan 
jo 5 vuodessa. Yhdellä agenteista ei ollut minkäänlaisia tavoitteita ja hän sanoi, että 
mikäli hän tekisi tämän eteen jotain, niin tuloksiakin tulisi varmasti. Tällä hetkellä hän 
ei ole halukas panostamaan omaan liiketoimintaan paljoakaan, mutta seuraa lähinnä 
sivusta kehitystä.  
 
Kilpailijoiden menestymisestä agenteilla oli hyvin erilaisia näkemyksiä, ja tämä saat-
taa johtua paljolti siitä, että kaikki eivät ymmärrä matkailualan suuruutta ja sitä, että 
markkinoille mahtuu todella monia yrityksiä. Osa agenteista oli sitä mieltä, että kilpai-
lijat eivät voi menestyä ja osa oli sitä mieltä, että menestyy varmasti. I2eNetwork-
konseptin etuina kilpailijoihin esiintyi haastatteluissa asiakasuskollisuus päällimmäi-
senä ja agentit uskoivat ja olivat kokeneet, että tutut asiakkaat ostavat helpommin mat-
koja, kun niitä joku tuttu suosittelee. Vip-asiakkuus edut nousivat olennaiseksi eduksi 
asiakkaille.  
 
Kysyttäessä oikeaa ajoitusta liiketoiminnan aloittamiselle, olivat vastaukset yhteneviä, 
sillä kaikkien haastateltavien mielestä silloin on oikea aika lähteä tekemään liiketoi-
mintaa, kun itselle sopii. Myöhemmin liiketoiminnan aloittavilla koettiin olevan jopa 
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paremmat mahdollisuudet menestyä kuin ensimmäisten, koska ensimmäisten kohdalla 
kaikki ei ole valmista ja he joutuvat rakentamaan liiketoimintaa ja asiakashankintaa 
heikommilla työvälineillä kuin myöhemmin aloittavat. Ainoana etuna aloittaa liike-
toiminta ensimmäisten joukossa nähtiin markkinatilanteessa, eli niille joille agentti ai-
koo esitellä liiketoiminnan, saattaa osa olla jo mukana agenttina. 
 
Verkostomarkkinoinnista yleisesti agentit näkivät sen positiivisena mahdollisuutena 
tavalliselle ihmiselle saada lisäansiota, päätyö ja jopa epätavallisia tuloja, ikään, koulu-
tustaustaan, sukupuoleen tai uskontoon katsomatta. Verkostomarkkinointia haastatel-
tavat pitävät hyvänä, silloin kun ollaan tekemisissä oikean yhtiön kanssa ja tehdään 
asiat oikein. Moni uskoi verkostomarkkinoinnin kasvuun ja siihen, että tekemällä töitä 
saadaan tuloksia, tekemättä mitään ei tule tuloksia, vaikka aloittaisi kuinka aikaisin.  
 
Matkailusta agenteilla oli näkemys, että matkoja myydään enemmän ja enemmän in-
ternetissä ja niitä on mukava suositella, koska kaikki pitävät matkailusta. Lähes kaikki 
agentit haluavat matkailla enemmän, kun heille tarjoutuu mahdollisuus. Moni agenteis-
ta näkee, että ihmiset puhuvat muutenkin matkailusta usein ja siksi siitä on helppo pu-
hua ”tyrkyttämättä mitään”. 
 
Järjestelmällisempää koulutusjärjestelmää pidettiin kehittämisen arvoisena ideana 
kolmen agentin osalta ja loput haastateltavat eivät kertoneet tässä asiassa kantaansa. 
Haastattelujen pohjalta agenttien ja yhtiön näkemykset olivat yleisesti lähes kokonaan 
samansuuntaisia. Haastattelujen perusteella voi todeta, että mahdollisuudet tällä yhtiöl-
lä ja agenteilla yhdessä on mahdollista yhteisymmärryksessä rakentaa laaja asiakas-
kunta ja tehdä verkostomarkkinoinnista tulevaisuutta matkailutuotteiden markkinoin-
nissa matkailualalla. 
 
SWOT- analyysissä havaittiin, että heikkouksia ja uhkia agenttien oli vaikea löytää. 
Vahvuuksia ja mahdollisuuksia nähtiin paljon ja ne olivat hyvin paljon samansuuntai-
sia. Tietyt asiat toistuivat ja näyttävät siltä, että agentit näkevät I2eNetwork-konseptin 
samalla tavalla ja / tai tärkeitä vahvuuksia on osattu painottaa koulutuksessa ja niistä 
on otettu selvää, sekä ne on sisäistetty hyvin. Vahvuutena suurimpana nähtiin yhtiö ja 
mahdollisuus hankkia suuri asiakasmäärä kustannustehokkaasti. Mahdollisuutena 
voimakkaammin nousi mahdollisuus rakentaa taloudellinen riippumattomuus ja raken-
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taa TravelPartnerista Euroopan suurin online-matkatoimisto. Uhkana nähtiin muiden 
agenttien vääränlainen toiminta, yhtiötä ei kukaan nähnyt huonossa valossa tai uhkana 
tai heikkoutena. Heikkouksista nousi kärkeen haavoittuvaisuus, mikäli tekniikka ja 
asiakaspalvelu eivät toimi hyvin.   
 
Haastattelun pohjalta voi todeta, että agenttien ja yhtiön näkemykset ja toiminta-
ajattelu on samansuuntaisia. Ristiriitaa ei ole havaittavissa agenttien ja yhtiön välillä. 
Tämä edesauttaa toteuttaa yhteistä päämäärää, rakentaa I2eNetwork-
markkinointidivisioonasta tulevaisuuden markkinointikonsepti. Yhtiöllä on vahva usko 
saada verkostomarkkinoinnilla suuri ja lojaali asiakasmassa. Agentit puolestaan usko-
vat haastattelujen perusteella, että tällä markkinointikonseptilla yhdessä hyvän yhtiön 
kanssa on mahdollista rakentaa merkittävä liiketoiminta monelle ja tehdä yhdessä 
I2eNetwork-divisioonasta merkittävä toimija Euroopassa. Kukaan haastateltavista ei 
ollut sitä mieltä, ettei verkostomarkkinointi olisi tulevaisuutta matkailutuotteiden 
markkinoinnissa.   
 
 
5 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
5.1 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Tutkimuksen toteuttamiseen käytettiin aikaa suhteellisen paljon, yli 2 vuotta ja tutki-
muksen tekijä valittiin I2eNetwork-konseptin vuoden agentiksi 2010. Nämä seikat 
puoltavat tutkimuksen uskottavuutta. Tutkimuksen kvantitatiivisessa osuudessa käy-
tettiin jo tutkittua tietoa matkailualasta ja verkostomarkkinoinnista ja taulukot ja nu-
meeriset tilastotiedot poimittiin taulukkoja muuttamatta. Lähdetiedot ovat helposti jäl-
jennettävissä ja tietojen oikeellisuus tarkastettavissa. Tutkimuksen kvalitatiivisessa 
osuudessa pyrittiin ottamaan haastateltaviksi yrityksen edustajan lisäksi kuusi itsenäi-
senä agenttina toimivaa henkilöä, joilla kaikilla oli toisistaan poikkeava tausta ja 
osaaminen, niin matkailun- kuin verkostomarkkinoinnin alalta. Tutkimuskysymykset 
laadittiin siten, että ne ovat mahdollisimman avoimia. Tutkimuksessa haastateltiin 
myös agentteja, jotka eivät olleet saaneet vielä minkäänlaista menestystä ja agentteja 
jotka olivat saaneet jonkinlaista menestystä ja myös menestyneitä ja menestykseen us-
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kovia agentteja. Tutkimuksen kvalitatiivisessa osuudessa haastateltavien määrä oli 
riittävä, sillä samat tai samantyyliset vastaukset alkoivat toistua otannasta huolimatta.  
 
 
5.2 Tulevaisuus matkailualalla 
 
Matkailuala on liikevaihdoltaan kasvanut yli 7060 miljardiin yhdysvaltaindollariin 
vuonna 2007 ja sen uskotaan kasvavan 13 231 miljardiin yhdysvaltain dollariin vuo-
teen 2017 mennessä. Uusia matkailumaita ja kohteita tulee lisää ja tämän perusteella 
matkailualalla on mahdollisuuksia erittäin suurelle määrälle toimijoita. Pelkästään Eu-
roopassa matkailun liikevaihto vuonna 2007 oli 1767,7 miljardia yhdysvaltain dolla-
ria. Jo tämänhetkinen markkinatilanne mahdollistaa miljoonien agenttien hyvinvoivan 
verkoston. Rahaa riittää jaettavaksi, vaikka verkostoijien määrä nousisi kymmeniin 
miljooniin agentteihin. Videossa Brilliant Compensation kertoma oli, että on kannat-
tavaa miettiä, mitä suuri massa suurista ikäluokista haluaa tehdä tulevaisuudessa. Kun 
suuret ikäluokat ovat jäämässä eläkkeelle, heistä monet tulevat todennäköisesti mat-
kustamaan. Matkojen online-myynti on kasvanut Euroopassa voimakkaasti ja vuonna 
2009 arvio oli 65,2 miljardia euroa. Tämä on vasta pieni osa verrattuna Euroopan ko-
ko matkailun liikevaihtoon, 1767 miljardiin euroon vuonna 2007. Online-myynti on 
ollut matkailualalla kovassa kasvussa. Agenttien haastattelussa tuli ilmi, että nykyään 
päämiehellä on tarjottavana asiakkaille 100 000 hotellia, 20 000 matkakohdetta ja 600 
lentoyhtiötä. Näiden lisäksi tulevaisuudessa suosittelun kohteena voisi olla liitettynä 




5.3 Tulevaisuus verkostomarkkinoinnin alalla 
 
Myös verkostomarkkinointi on kasvava ja suuri liiketoiminnanala. Suoramyyjiä oli 
vuonna 2007 kaikkiaan 62,7 miljoonaa, kun heitä yhdeksän vuotta aiemmin oli 33,6 
miljoonaa. Tästä päätellen monia ihmisiä tuntuu kiinnostavan verkostomarkkinointi 
yhä enemmän. Verkostomarkkinointia tekevistä suurin osa toimii muualla kuin mat-
kailun alalla, mutta matkojen suosittelu on tullut helpommaksi online-matkamyynnin 
vallattua markkinoita. Kymmenen vuotta aikaisemmin verkostomarkkinointi matkai-
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lualalla olisi ollut huomattavasti vaikeampaa, jos ei lähes mahdotonta erilaisten sää-
dösten vuoksi. Verkostomarkkinointi on noin 60 vuotta vanha ala ja sen avulla on ra-
kennettu monia yli miljoonan jakelijan verkostoja.  
 
 
5.4 Verkostomarkkinoinnin tulevaisuus matkailualalla 
 
Koska matkailualan markkinat mahdollistavat suuren määrän toimijoita ja asiakkailta 
tuleva rahavirta riittää kattamaan erittäin suurenkin verkoston syntymisen, niin tältä 
osin verkostomarkkinointi on mahdollisuus rakentaa erittäin kannattava liiketoiminta 
matkailualalla. Toiseksi matka tuotteena on nykyään helppo asiakkaan ostaa suoraan 
agentin online-sivuilta, jolloin agentin kerran hankkima asiakas saattaa ostaa matkansa 
itsenäisesti joka kerta ilman toistuvaa myyntityötä agentin toimesta. Agenttien ei tar-
vitse luoda asiakkaalle ostotarvetta, sillä se on asiakkailla jo valmiina. Kysymys on 
lähinnä siitä, mistä asiakas ostaa matkansa ja ostaako asiakas matkansa agentin tai asi-
akkaan suosittelun perusteella. Kaikkien ei tarvitse ostaa matkaansa suosittelijan tai 
verkostomarkkinoijan kautta, sillä markkinat matkailualalla ovat niin suuret, että pieni 
osa matkailun liikevaihdosta riittää valtavaan liiketoimintaan verkostomarkkinoinnil-
la. Verkostomarkkinoinnilla on rakennettu jo hyvinvointialalla tuhansia verkosto-
markkinointiyrityksiä, joten miksi sitä ei voitaisi tehdä myös matkailun saralla, sillä 
matkailualalla suosittelu on luonnollista ja se on moninkertainen liikevaihdoltaan hy-
vinvointialaan nähden. Nyt verkostomarkkinointi matkailutuotteiden markkinoinnissa 
on hyvin pientä verrattuna matkailualaan tai verkostomarkkinointialaan. Tämä antaa 
mahdollisuuden moninkertaistaa agenttien ja asiakkaiden määrän I2eNetwork-
konseptissa. Jos kaikki noin 2000 agentista tekevät itselleen 1000 agentin organisaati-
on, on agentteja tällöin 2 miljoonaa. Silloinkaan I2eNetwor-konsepti ei yllä vielä suu-
rimpien verkostomarkkinointiyritysten rinnalle. Kaikki eivät tule tekemään organisaa-
tiota ja silloin tämä tarkoittaa sitä, että ne agentit, ketkä tekevät ahkerammin työtä 
kouluttaakseen verkostoaan asiakashankinnassa ja asiakashankkijahankinnassa tulevat 
tekemään itselleen huomattavasti suurempia verkostoja, kuin mitä keskinkertaisesti 
työtään tekevä agentti. Kun asiakkaita on agenttia kohden keskimäärin 20 asiakasta, 
ketkä matkustavat, niin tarkoittaa tämä pitkällä aikavälillä työskenteleville ”keskiver-
toagenteille” mukavia tuloja ja pääyritys edelleenkin pystyy laskemaan agenteille 




Nyt I2eNetwork-agentin matkasivut tarjoavat pelkästään 100 000 hotellia. Jos kussa-
kin hotellissa on keskimäärin 100 huonetta (ei tietoa keskiarvosta) ja käyttöaste on 
keskimäärin vain 50  %, (ei tietoa käyttöasteesta) sekä  hotellihuoneen keskimääräinen 
hinta olisi 50 euroa/yö.(ei tietoa keskiarvosta) Näiden tunnuslukujen perusteella näi-
den hotellien päivittäinen liikevaihto olisi: 
 
100 000 ∙ 100 ∙ 0,5 ∙ 50€ = 250 000 000 € 
 
Päivittäin agenttien tarjoamissa hotellikohteissa liikkuu suuret rahat, ja vaikka tämä 
laskelma ei perustu tutkittuun tietoon, antaa se viitteitä siitä, että jaettavaa on paljon ja 
kysymys on vain siitä, kenen kautta hotellit varataan ja kenelle maksetaan suosittelus-
ta missäkin määrin.  
 
Jotta verkostomarkkinointi matkailutuotteiden markkinoinnissa on mahdollista, täytyy 
yrityksellä olla riittävät resurssit ottaa vastaan laajeneva asiakaskunta ja asiakashank-
kija määrä sekä antaa heille riittävä motivaatio suositella tuotteita eteenpäin. Motivaa-
tion lähteitä taloudellisen edun lisäksi voi olla useita, mutta tunnuslukujen perusteella 
näyttää siltä, että jo niiden tuoma mahdollisuus riittää antamaan usealle agentille mo-
tivaatiota rakentaa tulevaisuuden markkinointikanava I2eNetwork- konseptista, sillä 
numerot eivät valehtele ja ne toimivat puolesta tai vastaan. Tämä tutkimus tukee ide-
aa, että verkostomarkkinointi on tulevaisuutta matkailutuotteiden markkinoinnissa. 
Kuinka suuri osa se tulee olemaan verkostomarkkinointi- tai matkailualaa, jää nähtä-
väksi. Ajoituksellisesti verkostomarkkinoinnin laajamittaiset mahdollisuudet matkai-
lutuotteiden markkinoinnissa on mahdollistanut vasta laajeneva online-matkamyynti 
ja matkailualalla toimivat erilaiset laajat verkostot ja allianssit. Nyt jo I2eNetwork-
konseptin agentit voivat suositella sivustoaan, jolla on todella suuri määrä online-
matkamyynnissä olevista tuotteista ja palveluista. Tulevaisuudessa tarjontaa on ehkä 
vieläkin laajemmin.  
 
 




Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka hyvä mahdollisuus verkostomarkkinoin-
nilla on matkailutuotteiden markkinoinnissa matkailualalla. Tältä osin tutkimuksen 
kautta tuli selväksi, että markkinat ovat neitseelliset vielä tältä osin ja mahdollisuudet 
onnistuessaan verkostomarkkinointi voi antaa monille ihmisille mahdollisuuden saada 
erittäin hyvä toimeentulo, sekä yritykselle mahdollisuuden kasvaa moninkertaisesti 
verkostomarkkinoinnin avulla. Toisena tavoitteena oli koota oleellista tietoa verkos-
tomarkkinoinnin ja matkailunalalta agenteille ja agentiksi aikoville. Tässä osin onnis-
tuttiin, mutta tutkittava alue on niin laaja-alainen, että tutkimus rajattiin koskemaan 
lähinnä tutkimuskysymystä. Tutkimus auttoi lisäksi havainnollistamaan tulevaisuuden 
mahdollisuuksia.  Tutkimuksessa suurin hyöty koituu ehkä jo agentteina toimiville 
henkilöille, ketkä voivat tarkastaa tutkimuksen tulokset tutkimuksen eri lähteistä ja 
näin säästää aikaa, kun ei tarvitse kerätä tietoa itse. Toimeksiantajalle tutkimus antaa 
varmuutta panostaa tulevaisuuden markkinointitapaan, I2eNetwork-konseptiin. Tut-
kimuksessa havaittiin myös agenttien ja yrityksen näkemysten olevan samankaltaisia 





Muutaman vuoden kuluttua verkostomarkkinoinnilla suosittelun kautta hankittavien 
asiakkaiden ostouskollisuutta on helpompi mitata, ja silloin voisi tehdä jatkotutkimuk-
sen aiheesta: Suosittelun merkitys ostouskollisuuteen ja asiakasuskollisuuteen matkai-
lutuotteiden markkinoinnissa. Samasta tutkimuksesta voisi tehdä jatkotutkimuksen 
muutamien vuosien päästä, jolloin voi tutkia, onko verkostomarkkinoinnista tullut 
kestävä tapa markkinoida matkailutuotteita ja palveluja sekä, miksi näin on käynyt. 
Yhtenä jatkotutkimuksen aiheena voisi olla online-kaupan merkitys verkostomarkki-
noinnissa matkailualalla. Matkailuala ja verkostomarkkinointiala sisältää runsaasti eri-
laisia vaihtoehtoja tutkia, mutta tämän tutkimuksen jatkoksi sopii parhaiten alojen yh-
distämisen merkitys ja päätelmät siitä, miksi verkostomarkkinoinnilla onnistutaan ja ei 
onnistuta. Olettamuksena on että verkostomarkkinoinnilla onnistujat yrittävät riittävän 
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Liite 1 
1. Millaista kokemusta sinulla on verkostomarkkinoinnissa toimimisesta? 
Vastaaja 1 3-4 vuotta, enemmän hyviä kuin huonoja kokemuksia 
Vastaaja 2 Ei paljon, kahteen muuhun on pyydetty (Ternimaidon ja sähkösopimusten myyntiin). 
Vastaaja 3 Parissa muussa ollut mukana, mutta tää on hyvä kun ei tarvitse myydä mitään. Suo-
sittelu riittää. 1-2 vuotta ennen tätä. 
Vastaaja 4 Itse en ole saanut mitään aikaiseksi. 70-luvulta asti olen seurannut ystävien toimin-
taa. 
Vastaaja 5 20 vuotta olen tutkinut ja tutustunut eri konsepteihin. 
Vastaaja 6 Yhteensä noin seitsemän vuotta. Vaikea sanoa. 
 
2. Millaista kokemusta sinulla on matkailu-alalla toimimisesta? 
Vastaaja 1 Ei mitään ennen Gonice- toimintaa 
Vastaaja 2 Ei mitään 
Vastaaja 3 Tykkään matkailla, kun pääsee ja kerkiää 
Vastaaja 4 Laaja kokemus. 20 vuotta työskennellyt toimitusjohtajana, matkatoimistovirkailijana 
ja jokaisessa maanosassa. Koulutuksen matkailualaan olen saanut Frankfurtissa. 
Vastaaja 5 Ei minkäänlaista. Haluaisin tehdä enemmän ja laadukkaammin. 
Vastaaja 6 Töissä matkatoimistossa olen ollut16 vuotta, asiakaspalvelussa, liikematkoissa ja 
talousosastolla.  
 
3. Miksi valitsit matkailualan yrityksen kaikista tarjolla olevista verkostomarkkinointi yrityksistä? 
Vastaaja 1 Valitsin toisen verkoston rinnalle. Matkailusta ihmiset haaveilevat, ostotarve on 
valmiina, helppo konsepti ja tulevaisuuden ala. 
Vastaaja 2 Ei tarvitse pitää varastoja, ei tarvitse myydä vaan suosittelu riittää, ei tarvitse tuput-
taa mitään, kerrannaistulomahdollisuus asiakasuskollisuudella, kerran ostanut asia-
kas voi ostaa 10 vuoden kuluttuakin.  
Vastaaja 3 Ei tarvitse ostaa mitään varastoon, ei tarvitse tyrkyttää ”ostatko, ostatko, ostatko”. 
Vastaaja 4 Koska tämän perusti Travel Partner. Se on luotettava yritys. 
Vastaaja 5 Ylivoimaisesti kiinnostavin ala ja maailman suurin ala, matkailuun ihmiset säästää, 
sekä voi esitellä asian ihmisille ja keskustella heidän kanssaan. 
Vastaaja 6 Tässä yhdistyy kaksi maailman parasta toimialaa, matkailu ja verkostomarkkinointi. 
4. Miksi et perusta omaa matkatoimistoa vaan teet asiakashankintaa Travelpartnerille? 
    
Vastaaja 1 Aivan liian kallista ja ei ole taloudellisia edellytyksiä, sitoisi liikaa, tässä saa vapaut-
ta. 
Vastaaja 2 Olisi kallista, aikaa vievää, vaikeaa. Tässä on kaikki valmiina ja Gonice on valmis 
konsepti, ei tarvitse keksiä uudestaan. 
Vastaaja 3 Olisi liian kallista. 
Vastaaja 4 Ei tässä iässä enää perusteta mitään. Haluan vapaampaa elämää. 
Vastaaja 5 Ei ole järkeä, eikä ehkä mahdollisuuttakaan. Voi kulua miljoonia, jopa satoja mil-
joonia, jotta pääsee kilpailemaan suurien toimijoiden kanssa. Tämä on parempi vaih-
toehto ja agentti voi tehdä jopa suurempaa liikevaihtoa tulevaisuudessa, mitä Travel-
Partner nyt tekee. 
Vastaaja 6 Se on äärimmäisen työlästä. Kun tein aiemmin ympäripyöreitä päiviä matkatoimis-
tossa, koin tekeväni töitä toiselle. Nyt koen tekeväni työtä itselle.  
5. Miksi teet verkostomarkkinointia? 
Vastaaja 1 Verkostomarkkinointi on tulevaisuuden markkinointitapa. Myös suuret yritykset 
ovat siirtäneet omasta markkinoinnista osan verkostomarkkinoinnilla tehtäväksi, 
koska se on kustannustehokasta. Kasvu on jo nyt valtava, antaa suuren vapauden, saa 
olla oma pomo ja määrätä itse työtahdin ja työajat. 
Vastaaja 2 Lisäansiot mielessä. 
Vastaaja 3 Pystyy saamaan hyvää tiliä, pystyy saamaan jossain vaiheessa toimeentulon tästä. 
Vastaaja 4 En ole juuri tehnyt mitään, mutta voisi olla vapauttava ja tämä on kasvava ala. 
Vastaaja 5 Ei voisi olla parempaa tapaa tavalliselle pulliaiselle tehdä liiketoimintaa, kuin mitä 
verkostomarkkinointi mahdollistaa, riippumatta sukupuolesta, koulutuksesta, uskon-
nosta. Omalla ajankäytöllä voi tehdä suuria menestystarinoita ja saavuttaa kerran-
naistulomahdollisuuden. Verrattuna investointiin ja ajankäyttöön verkostomarkki-
nointi on ylivoimainen mihinkään muuhun mahdollisuuteen verrattuna. 
Vastaaja 6 Siinä on huikeat mahdollisuudet, voi tehdä kansainvälistä liiketoimintaa ja koskaan 
ei oikeastaan tule valmiiksi. 
6. Miksi valitsit matkojen suosittelun kaikista verkostomarkkinoinnilla myytävien vitamiinien, 
meikkien tai kodinhoitotuotteiden sijasta? 
Vastaaja 1 Minulla on myös vitamiinit ja meikit, matkojen suosittelu on helppoa, kaikki ikäluo-
kat haaveilevat matkailusta, ei tarvitse tyrkyttää mitään, ostotarve on valmiina, yk-
sinkertaista ja tulevaisuuden juttu. 
  
    
Vastaaja 2 Tuntuu omalta jutulta, meikit ja muut ei kiinnosta. 
Vastaaja 3 Matkailu on mukavaa, on helppo puhua. 
Vastaaja 4 Siksi, koska tämä on palvelu. Miksi kuljettaisin tuotteita käsilaukussa, tämä on hel-
poin ja mielenkiintoisin, ei minua kiinnosta myydä pesuaineita.  
Vastaaja 5 Yksinkertaisuuden takia, toimitaan reaalimarkkinoilla, ei tarvitse tuotekoulutusta, 
voidaan keskittyä vain asiakashankintaan ja tiimin auttamiseen. 
Vastaaja 6 En missään nimessä lähde kantamaan kassikaupalla tavaraa ovelta ovelle, meillä on 
helppo tuote, kun se on netissä. 
7. Mikä on asemasi organisaatiossa? 
Vastaaja 1 Platina- agentti ja ehkä puolivälissä uraporrasta. 
Vastaaja 2 Gold- agentti. 
Vastaaja 3 Ryby- markkinointiagentti 
Vastaaja 4 agentti 
Vastaaja 5 Timantti-agentti, advisor board, sekä vuoden agentti. 
Vastaaja 6 Ruby- agentti 
8. Kuinka monta tuntia käytät aikaa liiketoimintaasi viikossa? 
Vastaaja 1 Joka päivä teen vähän, ehkä noin viisi tuntia viikossa. 
Vastaaja 2 Liian vähän, jos tekisin enemmän, niin 5 tuntia ei olisi mahdottomuus. 
Vastaaja 3 1-10 tuntia viikossa. 
Vastaaja 4 Kuka voisi laskea mm. ajattelua, jos tekisin enemmän niin tulostakin tulisi. 
Vastaaja 5 Joskus 30-40 tuntia ja joskus en yhtään. Saa tehdä silloin kun haluaa ja omien resurs-
sien mukaan 
Vastaaja 6 Haluaisin käyttää enemmänkin aikaa, nyt noin 2-10 tuntia viikossa. 
9. Miksi teet I2enetwork liiketoimintaa? 
Vastaaja 1 Yksinkertainen ja valmis konsepti, luotettava yhtiö taustalla, tämä on se joka kasvaa, 
miksi jäisin menestyskonseptin ulkopuolelle.  
Vastaaja 2 Tulee matkusteltua enemmän ja edullisemmin, lisäansioiden vuoksi, ehkä ammatti 
myöhemmin. 
Vastaaja 3 Se on verkostomarkkinointia, matkojen suosittelumarkkinointia, muilla ei ole saman-
laista konseptia kuin meillä. 
Vastaaja 4 En ole paljon tehnyt, voisin saada lisätuloja, mielenkiintoista, helppoa, voi tehdä 
missä vaan. 
Vastaaja 5 20 vuoden kokemuksella tämä on järkevin, mitä on tullut vastaan. 
    
Vastaaja 6 Kaksi parasta toimialaa yhdistyy: matkailu ja verkostomarkkinointi. 
10. Mitkä on tavoitteesi I2enetwork liiketoiminnassa? 
Vastaaja 1 Tavoitteet ovat korkealla, taloudellinen riippumattomuus. 
Vastaaja 2 Taloudellinen riippumattomuus. 
Vastaaja 3 Riippumaton toimeentulo.  
Vastaaja 4 Ei tavoitteita. 
Vastaaja 5 Saavuttaa seuraava titteli ja kymmeniätuhansia, satojatuhansia, jopa miljoonia agent-
teja organisaatiossani myöhemmin. Kymmeniä tai jopa satojatuhansia asiakkaita 
lisää viikoittain organisaatiooni. 
Vastaaja 6 Taloudellinen riippumattomuus. 
11. Mitä etuja näet verkostomarkkinoinnissa verrattuna perinteiseen markkinointiin? 
Vastaaja 1 Päämiehelle suuri säästö markkinoinnissa, kustannustehokas, monet suuret yritykset 
ovat siirtäneet markkinointia verkostomarkkinointiin, suora kontakti ihmisiin herät-
tää luottamusta, voi vastata kysymyksiin heti paikanpäällä, lisää vuorovaikutusta ja 
dialogia. 
Vastaaja 2 Ajan käytön etu. 
Vastaaja 3 Suoramyynnissä saa tuloja vain omasta myynnistä. 
Vastaaja 4 Edullisuus, kokonaispaketti on valmiina, ei tarvitse miettiä kuka painattaa mitäkin, 
kaikki on netissä valmiina. 
Vastaaja 5 Asiakasuskollisuutta saadaan verkostomarkkinoinnilla enemmän, perinteisessä 
markkinoinnissa yhtiö saattaa käyttää jopa 40% markkinointiin ja se ei välttämättä 
tuota.  Verkostomarkkinoinnissa maksetaan markkinoinnista vasta, kun liikevaihto 
on jo tapahtunut. Kerran hankittu asiakas voi tuoda liikevaihtoa vielä 30 vuoden ku-
luttua. 
Vastaaja 6 Yrityksen näkökulmasta kustannustehokas, ei mainontaan rahaa, vaan verkostoijat 
hoitavat markkinoinnin, verkostoijallekin kustannustehokas, näkisin että verkosto-
markkinoinnilla saadaan pysyvämpiä asiakkaita, kuin millään muulla markkinointi-
tavalla.  
12. Miksi Travelpartner, joka on menestynyt matkailualalla, aloitti asiakashankinnan verkostomark-
kinoinnilla mielestäsi? 
Vastaaja 1 Säästää mainoskuluissa, markkinoinnin tehokkuus on jo huomattu, Suomessa kasvaa 
vauhdilla. 
Vastaaja 2 Usko verkoston voimaan saada asiakkaita. 
    
Vastaaja 3 Saa parempaa asiakasuskollisuutta, kaikki muut yritykset ovat samantapaisia mutta 
meillä on suosittelijat kentällä. 
Vastaaja 4 Koko maailma muuttuu, koska tuli netti, käyttäjäkunta netissä kasvaa, yksi muiden 
markkinointitapojen joukossa. 
Vastaaja 5 3-5 kertaa kustannustehokkaampi verrattuna Travelpartnerin muihin divisiooniin. 
Tavoitteena olla paras Euroopassa ja myöhemmin maailmalla ja verkostomarkki-
nointi mahdollistaa sen. 
Vastaaja 6 Saadaan pysyviä ja uskollisia asiakkaita, kustannustehokas ja lähes riskitön tällä ta-
voin. 
13. Miten verkostomarkkinointi tulee muuttamaan matkailualaa? 
Vastaaja 1 Uskon että kivijalkamatkatoimistot vähenee ja tämä tulee niiden tilalle.  
Vastaaja 2 Varmasti tulee uskollisia asiakkaita. 
Vastaaja 3 Tulevaisuudessa matkan menee nettiin ja ostetaan tuttavien suosittelemana. 
Vastaaja 4 Kaikki matkatoimistot menevät nettiin, voidaan laittaa työntekijät pihalle, kun yksi 
hoitaa kaiken, kotibileissä ostetut tuotteet ovat halutumpia, naiset haluavat kokoon-
tua yhteen ja tutkia tuotteita. 
Vastaaja 5 Hyvinkin mullistavasti, Travelpartner on tässä mittakaavassa ensimmäinen joka te-
kee matkailualalla verkostomarkkinointia. Kopioijia tulee yrittämään, mutta onko 
osaamista. 
Vastaaja 6 Aiheuttaa nyt jo pelkoja perinteisissä matkatoimistoissa, alan lehdissä kirjoitellaan jo 
nyt mm. että kaikenlaiset huussiseuratkin ”myy” matkoja. Pelätään ja otetaan tosis-
saan ja nähdään vakavana kilpailijana.  Luksus palvelut meiltä ainakin vielä puuttuu 
ja osaaminen kun ollaan asiakkaan kanssa nenäkkäin.  
14. Mitä muita matkailu tuotteita haluaisit tulevaisuudessa tarjota asiakkaillesi? 
Vastaaja 1 Junamatkat ja muut kulkuvälineet ja bussit, mikäli mahdollista 
Vastaaja 2 Räätälöityjä matkoja, seikkailumatkoja, matkoja räätälöitynä eri kohderyhmille, tuot-
teita joita voi tarvita matkalla. Kaikki matkat voisi ostaa sivuilta. Myös matkatavara-
kauppa.  
Vastaaja 3 Asiakaspalvelun kautta musikaalit, NHL-, jalkapallo-, ooppera- matkat. Juna ja lai-
vamatkat ja kaikki mikä liittyy matkailuun. 
Vastaaja 4 En todellakaan enempää, nyt on liikaa tuotteita, vain kysytyimmät tuotteet, Euroopan 
luotijunat mahdollistavat myöhemmin ekologisemman matkailun. Pitäisi supistaa ja 
kohdentaa. 
    
Vastaaja 5 Matkailuala kehittyy kokoajan, yksinoikeudella myytävät tuotteet saattaa tulla meil-
le, ryhmämatkoja, extreme- matkoja, aktiviteetteja on varmasti tulossakin. Ne lisää-
vät asiakkaiden ostoja. Saataisiin kaikki tuotteet online- puolelle. 
Vastaaja 6 Bussikuljetukset hotellille, vanhemmille ihmisille palveluja että viedään kädestä pi-
täen hotellille. Oppaat ja lentokenttäkuljetukset. 
15. Millaisena näet I2enetwork konseptin 3 ja 5 vuoden kuluttua? 
Vastaaja 1 Tosi isona, kasvaa kokoajan. 
Vastaaja 2 Kasvua tulee mielettömästi, uskon verkoston kasvuun nimenomaan matkailualalla. 
Vastaaja 3 Kokoajan kasvaa enemmän ja enemmän. 
Vastaaja 4 Venäjän markkinat tuo mahdollisuuksia, maailman laajuisesti laajenee, en usko että 
agentteja löytyy muista maista varta vasten etsimällä, pitää olla suhteita agenteilla.  
Vastaaja 5 Meillä on kymmeniätuhansia, jopa satojatuhansia agentteja ja jopa miljoonia asiak-
kaita. Ylemme hyvinkin suuri Travelpartnerin brändeistä, olemme Euroopan suu-
rimpien joukossa. 
Vastaaja 6 Erittäin merkittävänä verkostomarkkinointialalla, en usko että kenellekään jää enää 
epäselväksi mikä on Gonice ja I2eNetwork konsepti. 
16. Millaisena näet verkostomarkkinoinnin tulevaisuuden matkailutuotteiden ja palveluiden mark-
kinoinnissa? 
Vastaaja 1 Tulee kasvamaan rajusti, muuten en tekisi, faktat puhuvat puolestaan. 
Vastaaja 2 Erinomaisena, olen nähnyt millaista kasvu on jo ollut. 
Vastaaja 3 Hyvänä 
Vastaaja 4 Yhtenä markkinointikeinona muiden joukossa 
Vastaaja 5 Lähes kaikki tuotteet ja palvelut Travelpartner hoitaa tämän kautta tulevaisuudessa. 
Vastaaja 6 Meillä on hyvä asetelma, kun ollaan ensimmäisenä. 
 
17. Miten uskot verkostomarkkinointialan kehittyvän 5 vuodessa? 
Vastaaja 1 Kasvaa kokoajan, varsinkin suosittelumarkkinointi. 
Vastaaja 2 Uskon että pysyy ennallaan, mutta fyysisten tuotteiden myynnistä siirrytään enem-
män suositteluun 
Vastaaja 3 Menee kokoajan eteenpäin, työttömyys lisääntyy ja tämä on monelle vaihtoehto B, 
on hyvä kun on rehellinen firma takana. 
Vastaaja 4 Tällä tavalla markkinoivia yrityksiä tulee lisää ja uskon, että muitakin tuotteita ja 
palveluja tullaan myymään verkostomarkkinoinnilla. Nettimyynti kasvaa. 
    
Vastaaja 5 Huomattavasti useampi tekee verkostomarkkinointia myös täällä pohjolassa. 
Vastaaja 6 Mennään enemmän toisten verkostojen tukemiseen ja verkostojen välinen kilpailu 
vähenee. Ala kasvaa ja kasvaa. 
18. Miten uskot matkailualan kehittyvän 5 vuodessa? 
Vastaaja 1 Siirtyy nettiin, koska yhä useampi ostaa suoraan netistä, täytyy pystyä kilpailemaan 
muullakin kuin hinnalla, asiakasuskollisuus on avainsana. 
Vastaaja 2 Tasaisesti lisääntyy, nykyään helppo ostaa netistä, helppo tutkia kotona eri vaihtoeh-
toja, kehittyy netinkin myötä.  
Vastaaja 3 Menee kokoajan eteenpäin, koska ihmisillä on enemmän aikaa lomailla, tulee nope-
ampia kulkutapoja mennä pisteestä A pisteeseen B. 
Vastaaja 4 Kasvaa räjähdyksenuomaisesti, tulee uusia matkailumaita ja kansoituksia, suuret 
ikäluokat alkavat matkustaa enemmän. 
Vastaaja 5 2020 jopa kolminkertaistuu. 
Vastaaja 6 Ala kasvaa ja kasvaa, halutaan matkustaa enemmän ja erilaisempiin paikkoihin. 
19. Millaisena näet itsesi 5 vuoden kuluttua liiketoiminnan suhteen? 
Vastaaja 1 Tavoitteet saavutettu kovalla työllä ja olen taloudellisesti riippumaton. 
Vastaaja 2 Riippuu omasta tekemisestä, hyvältä. 
Vastaaja 3 Hyvällä mallilla, riippumaton toimeentulo.  
Vastaaja 4 En tiedä, en usko että saavutan mitään missään. 
Vastaaja 5 Tuhansia agentteja ja jopa miljoonia asiakkaita on organisaatiossani, palkkiot jopa 
100 000 euroa viikossa. 
Vastaaja 6 Menestyvänä. 
20. Miten asiakkaasi hyötyvät sinusta? 
 
Vastaaja 1 Edullisemmat hinnat, kuin Travelpartnerilta, peruutusturva, muita etuja, siinä on 
pitkä lista, asiakas voi kysyä neuvoa varauksia tehdessään, tälläkin viikolla autoin 
asiakasta, kun hän ei päässyt asiakaspalveluun. 
Vastaaja 2 Saa kilpailukykyisiä matkoja, saa bonuksia, saa, opastusta tarvittaessa, saa neuvoja 
mitä ja miten kannattaa toimia. 
Vastaaja 3 Autan heitä, kun he tarvitsevat apua, kaveri menee 50-vuotis matkalle Thaimaahan ja 
autoin etsimään heille matkoja. 
Vastaaja 4 Ne ovat hyötyneet koko elämän ajan kun olen työskennellyt tiskin takana matkatoi-
mistossa, kerran ostanut asiakas ostaa yleensä samasta paikasta. 
    
Vastaaja 5 Asiakaan ei tarvitse maksaa markkinoinnista niin paljoa, luottamus on vahvempi, 
kun tunnetaan. 
Vastaaja 6 Autan, kun asiakas soittaa, hyötyy kun olen tarjonnut vip-jäsenyyden. 
21. Ketkä ovat potentiaalisia asiakkaitasi? 
Vastaaja 1 Kaikki matkailusta pitävät henkilöt, kuka tahansa yli 18-vuotias, yritykset, yhdistyk-
set, kaikki ketkä matkustaa vähintään kerran vuodessa. 
Vastaaja 2 Kaikki yli 18-vuotiaat ihmiset.  
Vastaaja 3 Kaikki, ketkä vastaan tulee, jaan käyntikortteja kaupassa ja kahvilla käydessäni. 
Vastaaja 4 Kaikki ympärilläni olevat ihmiset, en hae kadulta ketään. 
Vastaaja 5 Kaikki, ketkä tallustaa vastaan. 
Vastaaja 6 Kaikki kenen kanssa juttelen ja ne sanovat, että matkustavat. 
22. Miten uskot kilpailevien online-matkatoimistojen tulevaisuudessa pärjäävän alalla ja miksi 
näin? 
Vastaaja 1 Hinta on monella kilpailuvaltti, jos ei poikkeavaa tapaa erottua muista, niin ei ole 
tulevaisuutta, ne menestyvät ketkä erottuu massasta. 
Vastaaja 2 Pärjää varmasti. 
Vastaaja 3 Jää jalkoihin, kun on kylmiä nettimatkatoimistoja, moni kilpailee vain hinnalla, kun 
meillä on myös palvelua. 
Vastaaja 4 Euroopassa uskon että pärjää, koska nuoret osaavat ostaa netistä, asiakaskuntaa riit-
tää varmasti ja ei tarvitse kalastaa samoilla markkinoilla. 
Vastaaja 5 Markkinat ovat suuret ja tulee olemaan kymmenittäin tai sadoittain online-
matkatoimistoja. 
Vastaaja 6 Tulee ja menee yrittäjiä, mutta ei pysty menestymään mitenkään. 
23. Miksi lähdit tekemään I2enetwork liiketoimintaa juuri nyt? 
Vastaaja 1 Ei ollut mitään syytä enää lykätä päätöstä, ei se odottamalla parane, miksi en olisi 
lähtenyt. 
Vastaaja 2 Teen lisätienestiä, on muutakin kuin vakituinen työ. 
Vastaaja 3 Tämä on ensimmäinen verkostomarkkinointikonsepti matkailualalla. 
Vastaaja 4 Koska kaikki uusi kiinnostaa, koska se perustettiin nyt. 
Vastaaja 5 Kannattaa lähteä, kun itselle sopii, lähtisin milloin vaan, lähdin kun minulle esitel-
tiin. 
Vastaaja 6 Kuulin siitä niin ei tarvinnut miettiä pitkään. Matkailu+ verkostomarkkinointi = sel-
vä homma.  
    
24. Milloin on paras aika aloittaa liiketoiminta I2eNetworkissä? 
Vastaaja 1 Milloin vaan, kun itselle sopii ja pystyy panostamaan vähintään 2 tuntia viikossa 
toimintaan. 
Vastaaja 2 Koska vaan, mieluiten heti, ei tarvitse osata heti kaikkea ja opastajia löytyy. 
Vastaaja 3 Koska vaan, myöhemmin lähteneet voivat tienata enemmän kuin minä. 
Vastaaja 4 Heti ja silloin kun itselle sopii. 
Vastaaja 5 Milloin vaan, kun on selvittänyt faktat. 
Vastaaja 6 Milloin vaan, mielellään tänään. 
25. Millaiset mahdollisuudet on myöhemmin aloittavilla agenteilla tehdä liiketoimintaa? 
Vastaaja 1 Ihan yhtä hyvä mahdollisuudet on, kuin aiemmin aloittaneilla, kaikilla sama mahdol-
lisuus, demokraattinen tapa, ensiksi aloittanut ei välttämättä hyödy myöhemmin 
aloittavista, kaikilla sama lähtökohta.  
Vastaaja 2 Myöhemmin lähtevillä on helpompaa, ei tarvitse hakata päätä seinään ja toistaa ai-
emmin tehneiden mahdollisia virheitä. Auttajia on enemmän myöhemmin. 
Vastaaja 3 Samanlaiset, kuin meilläkin, varmaan jopa paremmat, kun pioneerityö on tehty. 
Vastaaja 4 Ihan samat, kuin kaikilla, jos toimii niin kuin on sanottu. 
Vastaaja 5 Helpommat, koska liiketoiminta kehittyy, ala kehittyy, eikä tarvitse toistaa virheitä ja 
saa enemmän koulutusta. 
Vastaaja 6 Yhtä hyvät, tosin useammat kuulevat tästä ja ne joille ajattelit esittää, ovatkin jo mu-
kana. 
 
26. Millaisia mahdollisuuksia internet tuo matkailualalle tulevaisuudessa? 
Vastaaja 1 Suuria mahdollisuuksia, nuori sukupolvi ostaa vain netistä. 
Vastaaja 2 Vain taivas rajana, tulee erilaista matkatarjontaa varmasti. 
Vastaaja 3 Hyviä mahdollisuuksia, internet kasvaa kokoajan, ihmiset ostavat enemmän ja 
enemmän netistä. 
Vastaaja 4 Netti on yksi markkinointikeino. 
Vastaaja 5 Räjäyttää matkailu-alaa, matkailun maailma avautuu kaikille, oilla on netti, näkee 
kaiken tarjonnan ja vertailu helpottuu. 
Vastaaja 6 Mahdollistaa tutustumisen kohteeseen etukäteen, varmasti vaikka mitä mahdolli-
suuksia. 
27. Miten I2eNetwork konseptia voisi kehittää tulevaisuudessa? 
Vastaaja 1 Kaikkea voi kehittää, tätä on kehitetty todella paljon, lisää matkatarjontaa, bussimat-
    
kat, junamatkat, varmasti tulee vielä sellaista, josta me agentit emme voi vielä kuvi-
tellakaan. Yhtiö tietää parhaiten varmasti. 
Vastaaja 2 Näkyvyyttä lisää, myös perinteistä markkinointia rinnalle. 
Vastaaja 3 En osaa sanoa. 
Vastaaja 4 Perusteellisempaa koulutusta, agenttien pitäisi käydä kohteissa, ei näy vielä julki-
suudessa, saisi olla esimerkiksi TV-kampanjoita agenttien tueksi. 
Vastaaja 5 Mikään ei ole niin hyvää, ettei voisi olla paremmin, kehittyä matkailun kehityksen 
mukana ja olla ajan hermoilla, perusteellisempi koulutusjärjestelmä, laajempi kysy-
mys - vastaukset osio asiakkaille ja agenteille, matkailuun agentin ei tarvitse keskit-
tyä, mutta on hyvä tietää jotain. Travelpartner osaa matkamyynnin. 
Vastaaja 6 En osaa sanoa, en ole visionääri. 
 
28. Mitä haluat lisätä aiheeseen: Verkostomarkkinointi tulevaisuutta matkailutuotteiden markki-
noinnissa? 
Vastaaja 1 Painotan, että verkostomarkkinointi johtaa asiakasuskollisuuteen, ei lisättävää ja 
tämän on jo todettu lisäävän asiakasuskollisuutta. 
Vastaaja 2 Ei lisättävää. 
Vastaaja 3 Kokoajan tulee kasvamaan enemmän ja enemmän, tulemme olemaan Euroopan suu-
rin matkatoimisto. 
Vastaaja 4 Pakettimatkaa on vaikea myydä ilman asiakaspalvelua, agentin pitäisi osata palvella 
asiakasta hyvin, Suomalaiset eivät uskalla mielestäni soittaa Ruotsissa olevaan asia-
kaspalveluun, segmentointi on myöhemmin mahdollista kun pystytään käyttämään 
laajaa asiakasrekisteriä, verkostomarkkinointi antaa tavalliselle ihmiselle mahdolli-
suuden lisäleipään, kannatan verkostomarkkinointia, liiketoimintakonseptina erin-
omainen niille jotka haluavat tehdä. 
Vastaaja 5 Suurta historiaa ollaan tekemässä matkailu- ja verkostomarkkinointi alalla. Ollaan 
maailman suurin verkosto- ja matkailualalla.  
Vastaaja 6 Verkostomarkkinointi on tulevaisuutta matkailutuotteiden markkinoinnissa. Vip-
tapahtumia voisi järjestää asiakkaille. 
 
